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PRESENTACION 


El programa de Educación a Distancia de la Escuela de Periodismo Jaime Bausate y Mesa, a través del 
Fondo Editorial. Reedita los libros que ponemos a disposición de nuestros estudiantes y también para 
quienes crean que, con estas obras, podrán formarse como profesionales eficientes y mejores personas. 


El objetivo de nuestro esfuerzo editorial es ofrecer material de estudio actualizado y adecuado a la 
formación de futuros periodistas éticos, comprometidos con el país, educados como personas plenas, 
competentes y socialmente abiertas, es decir, ciudadanos con autonomía moral para llevar a cabo 
proyectos de vida valiosos y, por otro lado, capaces de pensar con criterios adecuados para valorar, y ser 
poseedores de estrategias idóneas para decidir, en suma, con autonomía intelectual; de manera tal que con 
estas herramientas accedan a una formación académica de alta calidad que trascienda la vida universitaria. 


La Escuela de Periodismo Jaime Bausate y Mesa presenta esta producción, no exenta de errores y 
limitaciones, pero con la convicción que fomentamos el aprendizaje académico, la competencia 
intelectual y la formación integral de jóvenes y ciudadanos, siempre bajo nuestro lema: Libertad y 
Verdad. 


Agradecemos a los que han contribuido a la culminación en esta tarea. A los directivos por su abierto 
apoyo, a los responsables en la realización de los textos, por su esfuerzo, a los correctores y editores, que 
han trabajado con gran responsabilidad. 


Finalmente, agradecemos y destacamos la confianza y libertad que la promotora, la Asociación Nacional 
de Periodistas del Perú, ha depositado en los responsables de ésta y otras obras. 


PROLOGO 


La radio es un lenguaje, pero también una estética, una herramienta social, un mediador y una 
cultura que tanto en el Perú como en buena parte del mundo, enfrenta retos y oportunidades a nivel 
empresarial y tecnológico. En la actualidad, el público oyente es cada vez más exigente y hay que invertir 
tiempo y dinero en mejorar la programación, aunque muchas veces se comete el error de seguir las 
tendencias de la mayoría olvidando que la radio es creatividad sin pausa. 


La radio, que es todo un potencial en la comunicación masiva, exige a los profesionales que 
trabajan en ella una excelente preparación para ejecutar un trabajo de inmejorable calidad de fondo y 
forma que contribuya con el desarrollo integral de los receptores. Para lograr esto hay que competir a 
diario, minuto a minuto y sin detenerse. 


Pero este trabajo no debe ser trivial, se deben adoptar principios que favorezcan los valores 
educativos, trabajar para elevar el contenido de la programación con el compromiso de evitar la difusión 
de programas que utilicen lenguaje soez, o que ofendan la dignidad de las personas ó discriminen de 
cualquier forma al ser humano. 


El inmediatismo de muchos periodistas radiales, su jactancia acerca de la instantaneidad del medio 
radial y su creencia en los diálogos "picaditos", es decir, concisos y cortantes, en que nada serio se logra o 
se deja articular, tiene probada ineficacia informativa, aun cuando pueda tener momentáneos éxitos de 
audiencia. 


A veces algunos periodistas radiales - y los de otros medios- olvidan que algunas de las 
peripecias más saltantes de la humanidad, aun en nuestro siglo de la inmediatez y la simultaneidad entre 
el hecho y la noticia, han sido imprevistas y hasta imprevisibles; así que no debemos centrarnos sólo en la 
noticia ajena de contexto, de proceso y hasta de cultura. Mediante la radio se deben informar verdades, 
defender causas justas, en particular los derechos humanos y abrir campañas hasta ver triunfar la justicia. 


En el ámbito tecnológico, la radio satelital y la radio digital que ya opera en los Estados Unidos y 
Europa pronto llegará a nuestros países y esto supone un reto adicional en un futuro cercano. Sin 
embargo, hasta que nos adaptemos al cambio nuestras características locales, si son manejadas 
apropiadamente, nos darán una importantísima ventaja estratégica frente a este ineludible competidor. 


El mejoramiento de los contenidos, la producción de programas que se relacionen con la 
comunidad y el contacto permanente con la audiencia será la mejor arma para distinguirse de la radio 
satelital. Esto obligará a reactualizar los conocimientos y a modernizar los equipos de las estaciones 
radiales para hacer de esta situación una oportunidad. El futuro no es incierto por el contrario los mejores 
días de la radio están por llegar. 


Uno de los politólogos notables de nuestro tiempo, Giovanni Sartori, en su tratado Teoría de la 
Democracia, escribe al respecto: "En las democracias actuales, el papel principal en la formación de la 
opinión pública lo desempeñan los medios de comunicación”. Esta labor tiene un énfasis en el territorio 
de la razón y debe realizarse en un marco democrático y en la búsqueda del consenso. 


Sin embargo, no debemos olvidar que la comunicación es un espacio, de prácticas dirigidas a la 
gratificación de las necesidades vinculadas al desarrollo humano, individual y colectivo y en este sentido, 
el énfasis deja de ser excluyentemente racional, la comunicación no sólo satisface demandas materiales, 
sino también aquellas reivindicaciones que formula el espíritu y guardan relación con la esfera de las 
sensaciones, las emociones y los sentimientos. 


Para concluir, permítanme recordar aquel pensamiento del connotado publicista David Ogilvy 
quien dijo: "La Radio es el teatro de la mente y lo reúne todo, los personajes y las situaciones junto 
con las palabras". 


CAPITULO I 


¿QUÉ ES LA RADIO? 


1. LA RADIO EN EL MUNDO 


1.1 Orígenes 


La radio es el resultado de años de investigación y de la invención de otros artefactos que 
emergieron gracias a la búsqueda del entendimiento y desarrollo de las posibilidades que ofrecía la 
electricidad. En ese proceso tecnológico, el electroimán fue clave sobre todo para el desarrollo del 
telégrafo. 


El telégrafo eléctrico fue adoptado gradualmente por grupos comerciales y militares, de Estados 
Unidos y Europa, quienes extendieron delgados cables a los principales centros de la población. Algunos 
gobiernos, que hasta ese momento habían financiado la primera línea a larga distancia, perdieron el 
control de las patentes que pasaron a empresas privadas. El avance tecnológico siguió con el cruce del 
océano Atlántico por un cable submarino, logrado por Cyrus W. Field. En 1866 un mensaje cruzó el 
océano a una velocidad increíble y en 1876 Alexander Graham Bell y su asistente lograron transmitir la 
voz humana a través de cables eléctricos. 


Con el telégrafo y el teléfono ya descubiertos faltaba un corto plazo para la transmisión 
inalámbrica. Volta, Ampere, Henry, Faraday, Maxwell y Hertz trabajaban para comprender la naturaleza 
básica de la electricidad. El trabajo de ellos llevó al desarrollo vertiginoso de tecnologías que permitieron 
generar, almacenar, medir, transmitir, modificar y controlar de varias maneras la electricidad. 


En la época de la guerra civil norteamericana, James Maxwell desde Escocia, elabora una teoría 
sobre misteriosas ondas electromagnéticas que viajarían a la velocidad de la luz. En 1888, un joven 
alemán, Heinrich Hertz, demuestra esta teoría construyendo un aparato de laboratorio para generarlas y 
detectarlas; así nacieron las ondas hertzianas. El italiano Guglielgo Marconi tenía veinte años y estaba al 
día del aporte de Hertz; sus experimentos tenían objetivos prácticos y comerciales inmediatos, así que 
patentó en Inglaterra, su telégrafo inalámbrico en 1897. Lo desarrolló cubriendo cada vez mayores 
distancias. Su invento fue producto de un siglo de investigación científica y solucionó la necesidad 
urgente de la comunicación a distancia. 


La consecuencia inmediata del telégrafo inalámbrico fue que aparecieron nuevos e ilimitados 
recursos económicos para apoyar su desarrollo. Las compañías Marconi, instaladas en estados Unidos e 
Inglaterra tuvieron una fuerte competencia, poderosas empresas navieras, instituciones gubernamentales y 
militares se implementaron con esta estratégica tecnología que, dicho sea de paso, ya era ampliamente 
utilizada antes de la Primera Guerra Mundial. Pero este medio de comunicación no llegaba aún para el 
ciudadano “de a pie”. 


Por esta razón varios científicos e inventores trabajaban para lograr la transmisión de la voz por 
medios inalámbricos. En la nochebuena de 1906, los radiotelegrafistas de los barcos que navegaban por el 
Atlántico, frente a las costas de Estados Unidos escucharon por primera vez una voz que les hablaba en 
sus auriculares. Fue Reginald A. Fessenden quien preparó el aparato que permitía la transmisión de 
señales más complejas que las del sistema Morse, también había construido un transmisor sumamente 
poderoso para sus experimentos. 


Aquella noche memorable diversas personas hablaron por el inalámbrico; una pronunció un 
discurso, otra leyó un poema e incluso alguien tocó el violín. Ese fue el nacimiento de la radio. 


En 1906 se descubrió que ciertos minerales, en un circuito sencillo eran capaces de detectar las 
emisiones de radio; la primera década del nuevo siglo aportó muchos perfeccionamientos y fue así como 
Lee de Forest inventó el “audion”, que en la jerga técnica se le denominó válvula, hoy la llamaríamos 
tubo de vacío, más tarde fue reemplazado por el transistor que no es otra cosa que un amplificador 
electrónico que aumenta las señales de radio, tanto en la transmisión como en la recepción. Este invento 


permitió la transmisión más nítida a nivel mundial; el equipo de radio que antes sólo los barcos podían 
transportar, se hizo más ligero y portátil; tanto así que durante la primera guerra mundial se montaron 
radioteléfonos en los aviones, para informar a la artillería sobre la precisión de su tiro. 


El concepto de propiedad privada y su motivación de lucro produjo grandes conflictos en el 
desarrollo de la radio. Toda invención era patentada; los grandes pioneros de la radio, desde Marconi en 
adelante, llegaron hasta los tribunales. Lee de Forest, inventor de componentes para la radio fue arrestado 
y procesado bajo la acusación de fraude. La radiotelefonía producía cuantiosas ganancias y la 
competencia por asegurarse la explotación de los inventos era intensa. Todos los litigios y las 
restricciones que derivaban de patentes quedaron en suspenso durante la primera guerra mundial. El 
gobierno federal asumió el control completo sobre la nueva industria y esto supuso nuevos esfuerzos 
cooperativos en la tarea de buscar el progreso técnico, lo cual -quizá- habría llevado mucho más tiempo 
en épocas de paz. 


1.2 La caja musical de Sarnoff 


Un joven ingeniero, David Sarnoff, de la American Marconi Company llamó la atención pública 
cuando se produjo el hundimiento del Titanic en 1912 y es que transmitió desde una estación neoyorkina, 
los mensajes procedentes de la escena del desastre. Durante tres días con sus noches mantuvo informado 
al público sobre el desarrollo de la tragedia. 


En 1916 Sarnoff envió un memorando visionario a sus superiores en el que explicaba “he 
concebido un plan de desarrollo que convertirá a la radio en un artículo para el hogar, de la misma 
forma que puede serlo un piano o un fonógrafo... la idea es llevar música al hogar por transmisión 
inalámbrica... podría instalarse un transmisor radiotelefónico con un alcance de 40 a 80 kilómetros, en un 
punto fijo, donde se produciría música instrumental o vocal o ambas. El receptor puede ser diseñado 
como una simple caja de música con radio y adaptado para que posea diferentes longitudes de onda, las 
cuales puedan alternarse con un simple giro de un resorte o apretando un botón. La caja de música de la 
radio puede ser entregada con amplificadores y con un altavoz [...] y puede ser colocada sobre una tabla 
en el salón o living room, y haciendo girar la perilla se escucharía la música transmitida. El mismo 
principio puede ser ampliado a muchos otros campos, como recibir lecciones, difundir acontecimientos de 
importancia nacional que serían transmitidos y recibidos simultáneamente. Este plan sería especialmente 
interesante para los granjeros y otros que vivan en distritos alejados de las ciudades. Con la compra de 
una caja de música de la radio podrían disfrutar de conciertos, conferencias, actos musicales, recitales, 
etc. Aunque he indicado algunos de los probables campos de utilidad para el aparato, hay muchos otros a 
los que el principio podría ser ampliado”. 


A Sarnoff sólo le faltó visionar la capacidad de generar opinión pública, los anuncios 
publicitarios cantados y los melodramas para la descripción exacta de la radio. 


1.3 El control de la radio 


Así como el gobierno federal perdió el control del telégrafo también entregó la radio a los 
intereses comerciales. Este importante medio de comunicación de masas quedó definido como un 
escenario de competencia comercial, sin control oficial. Las consecuencias de esta decisión se hacen 
sentir hasta hoy. Gran Bretaña, la Unión Soviética y otras adoptaron una posición distinta a la de los 
norteamericanos. Eliminado el control gubernamental, empresas inglesas y norteamericanas enriquecidas 
durante la guerra, pelearon por la obtención del control. 


La General Electric Company logró poseer las acciones de la empresa Marconi y formó una 
nueva empresa con un nombre patriótico: radio Corporation of America (RCA) que se consolidó sobre las 
patentes conflictivas. El control radiofónico fue para los accionistas norteamericanos. En 1919 David 
Sarnoff, que había profetizado la caja de música de la radio” se convirtió en su primer director comercial. 


1.4 Programación y primeros disc jockeys 


La Westing House Company, (WHC) empresa norteamericana productora de equipos eléctricos, 
no tuvo mucho éxito en ampliarse hacia la radiotelefonía pues la RCA poseía las patentes importantes 
pero WHC estaba realizando investigaciones en ese campo y el Dr. Frank Conrad estaba a cargo de 
nuevos y poderosos transmisores de esta empresa. Además, de los que hacía en la fábrica Conrad 


construyó otro transmisor sobre el garaje de su casa para poder continuar su tarea durante las noches, 
luego obtuvo una licencia para su transmisor doméstico, que un año después pasó a ser la estación 8XK. 
A partir de abril de 1920 comenzó a transmitir durante las horas nocturnas, mientras trabajaba para 
mejorar su aparato. 


La gente de su zona lo escuchaba con sus receptores de aficionado. Esto pareció al principio un 
gran éxito ya que las cartas, tarjetas y llamadas telefónicas le proporcionaban datos sobre el alcance y la 
claridad de su emisor. Poco después, sin embargo, su círculo de radioescuchas aficionados empezó a ser 
un problema ya que para emitir un sonido continuo Conrad había recurrido a un fonógrafo, sus oyentes ya 
no se conformaban con lo impuesto así que empezaron a pedir determinadas canciones y le llamaban a 
horas intempestivas para pedir algún disco favorito, ante esto el Dr. Conrad resolvió el problema 
regularizando sus transmisiones y con la colaboración de un comerciante local en fonógrafos pudo 
presentar una sesión de música continua, con una duración de dos horas dos noches a la semana. 


La cantidad de oyentes creció rápidamente y la familia de Conrad se incorporó con entusiasmo a 
la diversión de constituirse en los primeros disc jockeys, esta actividad aumentó la demanda de receptores 
en la zona. Se hizo claro que la fabricación de receptores sería muy lucrativa así que en la Westing House 
decidieron construir un transmisor mayor en la zona oriental de Pittsburg, con el propósito de estimular la 
venta de receptores, de su fabricación y de los elementos con los que los aficionados construirían otros 
receptores. De esta forma se creó en 1920 la estación KDKA de Pittsburg. Así nació la radiofonía 
comercial. 


1.5 La radiofonía comercial 


Fue Harry P. Davis vicepresidente de la Westing House Electric and Manufacturing Company, 
quien imaginó que una estación de emisiones regulares, operada por los fabricantes de receptores, era un 
negocio redondo. 


Luego vino la venta de intervalos para la publicidad. Este proceso absolutamente comercial 
contribuyó al uso doméstico de la radio y su masificación. La estación KDKA anunció que transmitiría 
los resultados de la elección presidencial de 1920 y así lo hizo; los datos que le eran suministrados 
provenían desde un periódico cercano. Las cifras fueron transmitidas durante la noche del 11 de 
noviembre, entre 500 y 1000 personas escucharon la noticia de que Warren G. Harding había sido elegido 
presidente de los Estados Unidos. Este hecho fue un hito comunicacional. La transmisión de Pittsburg 
estimuló la creación de nuevas emisoras. 


Emisiones regulares comenzaron en Nueva York en 1921 y seguidamente en Netwark y otras 
ciudades. El público adoptó la radio de tal manera que en 1922 la fabricación de receptores fue 
insuficiente para satisfacer la demanda. En 1921 se concedieron licencias para 32 nuevas emisoras y al 
primer semestre de 1922 la cifra era de 254. 


La Secretaría de Comercio que otorgaba las licencias había seleccionado dos frecuencias: 750 y 
833 kilociclos. A todas las estaciones se les asignaba una u otra, entonces se produjeron conflictos en los 
que dos estaciones operaban tan cerca una de otra en el dial que sus sonidos se interferían. Este problema 
no podía ser subsanado con facilidad muchas emisoras llegaron a acuerdos informales para distribuirse el 
tiempo disponible ya que no existía una autoridad legal que pudiera imponer una frecuencia determinada 
a cada estación y que hiciera respetar tales disposiciones. Ante la falta de control -en ese problema 
técnico- aumentó la confusión. 


En 1922 la estación WJC de Netwark transmitió con éxito la serie mundial de béisbol; varias 
otras emisoras comenzaron a transmitir ópera, conciertos, noticias, música bailable, conferencias, 
servicios religiosos y una enorme variedad de acontecimientos, en 1923 había estaciones en todas las 
ciudades importantes de estados Unidos. El problema técnico de la interferencia estaba fuera de control, y 
existía otro: el de pagar por las transmisiones. Al finalizar 1923 el entusiasmo por la instalación de 
emisoras decayó ante la cruda realidad económica. Desde el 19 de marzo al 31 de julio de ese año un total 
de 143 emisoras dejaron de existir y si no se encontraba una base financiera viable la radio quedaba 
condenada a desaparecer como medio de comunicación en los Estados Unidos. Sin embargo los 
norteamericanos gastaron 136 millones de dólares en compra de receptores en ese año. 


Después de la Gran Guerra Estados Unidos tuvo un gran crecimiento industrial y financiero. Las 
ventas a plazos facilitaron que familias de modestos recursos compraran radios y escucharla era una 
actividad cada vez más popular. Herbert Hoover, entonces Secretario de Comercio, adoptó un sistema que 
asignaba diferentes longitudes de onda a las emisoras sin mucho éxito, pues los que poseían un receptor 
para captar una sola frecuencia se opusieron y no hubo manera de obligar a todas las emisoras a adoptar 
las frecuencias asignadas. Sin embargo, muchas estaciones importantes con emisiones regulares lo 
hicieron con éxito. El público se cansó con las interferencias y los viejos transmisores de los servicios 
marítimos, los aficionados al código Morse, las emisoras poderosas, los operadores locales y esporádicos 
se culpaban recíprocamente. 


Entre 1922 y 1925 se realizaron en Washington D.C. cuatro importantes reuniones para discutir 
los problemas de la radiodifusión. La posición del gobierno era que la misma industria debía limpiar su 
propia casa y el Congreso se había negado reiteradamente a considerar proyectos de ley en ese sentido. La 
única legislación existente sobre la radio era la antigua ley de 1912, que ya no servía. El tema tenía 
complicaciones internacionales, existían millones de aficionados cuyos derechos debían ser protegidos, 
había más de 500 estaciones de operación regular y otras 1400 estaciones pequeñas de escasa potencia. 
En 1925 la banda de frecuencias estaba repleta y había más de 175 emisoras esperando licencias. 


Ante este problema, el Secretario de Comercio, Hoover, trató de limitar la potencia y los horarios 
de emisión de algunas estaciones, para que pudieran compartir frecuencias. En 1926 un tribunal judicial 
federal decidió que el Secretario de Comercio carecía de autoridad legal para imponer restricción alguna. 
Ante el fallo Hoover hizo pública una declaración pidiendo que las estaciones de radio se regularan por sí 
mismas pero, ya habían sido incapaces de hacerlo y vino el caos. Como las cosas se ponían color de 
hormiga, el presidente Coolidge pidió al Congreso que legislara la regulación de la radiodifusión, 
incluyendo disposiciones que permitieran hacer cumplir lo legislado para que no se convirtiera en letra 
muerta. 


En 1927 los legisladores enunciaron el importante principio de que las ondas pertenecen al 
pueblo y sólo podrán ser utilizadas por personas privadas mediante un permiso formal del Gobierno por 
un plazo determinado. Las licencias podían ser otorgadas o canceladas según conveniera el interés, la 
comodidad o la necesidad pública. Las licencias de las emisoras ya existentes fueron automáticamente 
canceladas y la industria debió comenzar de nuevo, solicitando permiso de emisión y agregando 
argumentos de beneficio para el público. La ley sobre radiodifusión de 1927 fue temporal; después de 
siete años de ensayos y ajustes se redactaron otros estatutos y se fundó la Comisión de Comunicaciones 
Federales (FCC), que haría aplicar las disposiciones. Esa ley de comunicaciones federales de 1934 se 
convirtió después, con algunas enmiendas, en el principal instrumento de regulación para la industria de 
transmisiones en los Estados Unidos. 


1.6 El financiamiento radial 


A mediados de la década de 1920 los empresarios buscaban financiamiento y un comité de 
hombres de negocios de Nueva York pidió fondos al público oyente para contratar así a intérpretes de alta 
calidad. Este experimento no resultó; los oyentes preferían escuchar gratis. Esta opinión pública es válida 
hoy, explica en parte por qué el público llegó a aceptar después los mensajes publicitarios. 


David Sarnoff quiso que filántropos hicieran donaciones a las radios tal como lo hacían con 
universidades, hospitales o bibliotecas; se propuso una tasa por cada receptor para financiar la 
radiodifusión y se creyó que la misma industria resolvería el problema. Mientras tanto la publicidad se 
imponía sutilmente en las transmisiones; al comienzo, los anunciantes no hacían publicidad directa 
simplemente mencionaban su nombre o titulaban el programa con el nombre de sus productos. 

Esa forma de publicidad despertaba pocas críticas pero el Secretario de Comercio se opuso a la 
comercialización de la radio “es inconcebible que permitamos que una posibilidad tan considerable de 
servicio, de información y de entretenimiento sea ahogada con propósitos comerciales por la charla 
publicitaria”. Su posición tuvo apoyo de varios funcionarios de Estado pero, en la sociedad 
norteamericana esta posición estaba condenada de antemano; los oyentes estaban más interesados en un 
entretenimiento “gratuito” que en una programación de calidad. 


La publicidad fue resistida durante un tiempo pero inevitablemente llegó; al comienzo fue 


moderada y el público estaba dispuesta a oírla con tal de poder disfrutar sus programas con el dinero de la 
publicidad se hacía posible la contratación de cómicos, cantantes y de orquestas. Los radioteatros 
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semanales se hicieron populares y al final de la década de 1920 loas principales problemas de la radio 
como medio de comunicación de masas estaban solucionados y la crisis de 1929 tendría una escasa 
incidencia negativa sobre la radio. 


1.7 La era dorada 


La época dorada de la radio fue entre 1930 y 1940 aunque fueron décadas críticas para la 
sociedad norteamericana porque vivieron la “gran depresión” y la segunda guerra mundial; estos hechos 
que repercutieron en el destino de todo ciudadano afectaron poco a la radio porque al final de la década de 
1930 existía un promedio de poco más de un receptor por cada hogar en los estados Unidos; este notable 
aumento se produjo a pesar de los diez años de depresión económica. 


En ese entonces la radio cubrió las “necesidades psicológicas” de millones de personas en crisis, 
durante una época difícil proporcionaba música para reanimar sus espíritus caídos, cómicos que les 
divertían y noticias dramáticas que les distraían de sus problemas personales. Las noches de intérpretes 
aficionados, el teatro las series de episodios, las aventuras del Oeste y los números de variedades eran 
programas seguidos fielmente por sus oyentes noche tras noche. 


Durante la segunda guerra mundial la radio puso todos sus recursos al servicio del Gobierno 
Federal; informativos sobre la guerra, propaganda doméstica, venta de bonos de guerra, etc., fueron 
promovidos por la radio. Sin embargo, la fabricación de receptores quedó totalmente restringida durante 
la guerra. 


En los años de la posguerra la radio enfrentó la competencia de la televisión y tan pronto como 
las familias pudieron comprarse su televisor abandonaron la radio. Frente a la posibilidad de ser 
desechada la radio se vio forzada a buscar nuevas necesidades públicas que satisfacer y que no fueran 
servidas con eficacia por la televisión. Consiguió encontrarlas. Durante las décadas de 1930, 1940 y hasta 
principio de 1950 la radio había logrado capturar la atención de la familia norteamericana durante las 
horas nocturnas o fue desplazada de la sala al dormitorio, la cocina, el automóvil y la playa. 


La tecnología de la radio a transistores, con receptores de tamaño minúsculo, consiguió proteger 
a la radio del declive de posguerra que había afligido a las salas cinematográficas a causa de la televisión. 


1.8 Principales emisoras 


Poco después de iniciada la radiodifusión se comprendió la necesidad de transmitir un mismo 
programa simultáneamente por varias estaciones y surgieron las llamadas cadenas de radiodifusión. Las 
primeras transmisiones en cadena en los Estados Unidos, se efectuaron en 1922, cuando dos estaciones, 
una en Nueva York y otra en Chicago, conectadas por medio de cables telefónicos de larga distancia, 
transmitieron simultáneamente un partido de fútbol. 


Posteriormente se establecieron grandes cadenas de radiodifusión, ya que la transmisión múltiple 
demostró su eficacia, tanto para la mayor divulgación de programas de interés general como por 
consideraciones de organización interior, calidad de información suministrada, renombre de artistas 
participantes y valor artístico de los programas, todo lo cual podía elevarse a los mayores niveles de 
perfección y calidad sin que la elevación de los costos de producción y transmisión para los 
patrocinadores comerciales del programa fuera desproporcionada en comparación con las mayores 
ventajas obtenidas. 


Al promediar el siglo XX, existían en Estados Unidos cuatro grandes cadenas nacionales y 25 
cadenas regionales. Del total de estaciones radiodifusoras norteamericanas, tres cuartas partes estaban 
afiliadas por lo menos a una de las grandes cadenas nacionales que son: la National Broadcasting 
Company (NBC), la Columbia Broadcasting Company (CBS), la Mutual Broadcasting System (MBS) y 
la American Broadcasting Company (ABC). Estas grandes cadenas fueron fundadas entre 1926 y 1927. 
La NBC fue incorporada, en 1942, a la ABC. 


Las cadenas o redes son propietarias solamente de grandes estaciones claves en las cuales se 
proyectan y transmiten los programas originales, que son retransmitidos simultáneamente para su 
radiodifusión a la red de estaciones afiliadas. Así la NBC trabajaba con la WNBC en Nueva York y la 
KFI en Los Ángeles. La CBS tenía la WCBS en Nueva York y la KNX en Hollywood. 
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Los programas que transmitían las estaciones radiodifusoras comerciales eran de dos clases: 
programas de mantenimiento y programas patrocinados. Los primeros son aquellos cuyo costo tiene que 
sufragar la propia estación para transmitir ininterrumpidamente durante las horas que le han sido 
asignadas. Los segundos son aquellos cuyo costo era cubierto por empresas comerciales que necesitaban 
anunciar sus productos. 


La escala de anuncios variaba desde menciones aisladas -cuya duración podía ser menos de un 
minuto-, a programas de 15 minutos, media hora, una hora o más, en los que se transmitían música, obras 
teatrales u otra clase de programas artísticos y culturales de interés general, en los que el nombre y los 
productos de la empresa patrocinadora se intercalan oportunamente durante el desarrollo del programa, 
por medio de menciones breves inteligentemente planeadas por expertos en publicidad, para de esta forma 
atraer la atención de lo miles de radioyentes que han sintonizado el programa, sin aburrirlos. 


Las grandes empresas industriales y comerciales, que fabrican o expenden mercancías de 
consumo general, dedicaron y aún dedican gran parte de sus presupuestos de publicidad a patrocinar 
algunos programas radiales. Esta bonanza permitió que la ciencia siga avanzando e investigando y el gran 
invento que superó todas las distancias fue el satélite. 


Gracias al satélite la radio está dando el gran salto y superando las barreras geográficas del 
mundo; en Estados Unidos ya está en marcha la Radio Satelital, esta es una nueva forma de salvar 
distancias y en este proceso que es parte de la globalización tendremos ventajas y desventajas que 
tendremos que identificar para sacarle el máximo provecho al avance tecnológico. 
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2. LA RADIO EN EL PERU 


2.1 Los radioaficionados 


En 1924 la radio no era un secreto en el país, los pocos radioaficionados de Lima, tenaces 
experimentadores, ya se construían sus propios receptores de las ondas de Hertz con las cuales 
escuchaban, en onda corta, a la famosa estación KDKA de Pittsburg y a la estación experimental dela 
Phiplips: la PCJ. Entre éstos aficionados estaba, Jorge Vargas Escalante, quien incluso construyo una 
estación en Magdalena del Mar. Tiempo después escribió el primer libro acerca de la radiodifusión 
titulado “40 años de radio en el Perú”. 


Vargas Escalante se convirtió en el pionero de la radio y junto a otros radioaficionados 
emprendió una campaña para lograr la instalación de una estación emisora de música, canto y noticias. El 
sueño se empezaba a convertir en realidad cuando el 29 de setiembre de 1924 siete socios crean la 
Peruvian Broadcasting Company cuyo objeto social es “explotar el negocio de la radiodifusión -telefónica 
en toda la República del Perú, mediante la implantación en la capital y en otros lugares, de las 
instalaciones respectivas, a cuyo fin adquirirá de la Marconi Wireless Telegraph Company todos los 
derechos y concesiones que el Gobierno le otorgue, y cuya adquisición transformará a la Compañía en 
explotadora exclusiva de aquel negocio incluyéndose la venta exclusiva de los aparatos receptores”. 


Entre otros detalles se contemplaba que la duración del negocio serían de diez años prorrogables 
y el capital “de quince mil libras peruanas de oro estaba dividida en 15 mil acciones de una libra peruana 
cada una, integramente pagadas”. 


La Marconi Wireless Telegraph Company era una compañía inglesa, fundada por Marconi, que 
ya administraba desde hace unos años el servicio de telégrafo alámbrico y el de radiotelégrafo por 
concesión exclusiva del Gobierno peruano. Cuando se forma la Peruvian Broadcasting la Marconi 
participa cediéndole la exclusividad a cambio de venderle e instalarle un moderno transmisor de radio y 
los estudios. La Marconi se pone a instalar, en la calle Washington Derecha, la planta transmisora y los 
estudios. 


2.2 La OAX 


El 15 de junio de 1925 se realiza la primera prueba de la estación OAX que se escucha en Lima y 
algunos balnearios, aunque hubo algunas interferencias el primer ensayo formal había sido un éxito. 
Luego de cuatro pruebas más, el 20 de junio, el Presidente Leguía inauguró oficialmente la estación 
OAX. Ironías de la tecnología y la modernidad, casi nadie, tenía un receptor. Para superar el “impasse” se 
colocó un auto en la Plaza San Martín y otro el la Plaza de Armas los cuales, provistos de parlantes, 
permitieron que el público aglomerado pudiera escuchar la primera transmisión “oficial” de la OAX. 


Aunque en el primer discurso el presidente de la Peruvian dijo que la OAX iba a contribuir al 
mayor desarrollo comercial del país esto no fue así. El objetivo del negocio era vender receptores pero, 
eran tan caros, que muy pocos podían pagar los cuarenta soles que costaba cada aparato con la respectiva 
instalación de la antena. En un principio, como toda novedad, causó cierta sensación entre la “sociedad 
limeña” y eso se evidenció cuando, un año después de su fundación, la Peruvian estaba convencida que el 
negocio solamente le interesaba a un círculo muy cerrado y la venta de receptores no era masiva con lo 
cual la quiebra se veía cerca. 


Pero, el problema de la Peruvian era mayor; además de la poca venta de receptores tenía una 
programación “sólo para sus amigos”, no habían avizorado todavía el negocio de la publicidad. Ante la 
quiebra de la Peruvian el Presidente Leguía la transfiere al Estado el 6 de setiembre de 1926 y la planilla 
de empleados y artistas es cubierta por la Dirección de Correos, dependencia del Ministerio de Gobierno 
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y Policía. Evidentemente Leguía se había percatado de la utilidad pública y el posible provecho político 
que podía sacarle a la radio. 


Con la administración del estado se retransmiten los mensajes presidenciales, las grandes 
recepciones, el Sermón de las Tres Horas, conferencias, conciertos y los campeonatos de fútbol. Pero, 
otra tragedia para la radio estaba por llegar: el cine sonoro; la tambaleante OAX no se amilana y 
retransmite películas (obviamente sólo la parte sonora) desde los cines Princesa y Excelsior. Por esa 
época comienza a difundirse música grabada que llegaban de estados Unidos y Argentina principalmente; 
años más tarde con la llegada de compañías disqueras a Lima se incluye música peruana en la 
programación radial. 


En 1930, el coronel EP Sánchez Cerro llega al poder vía un golpe de estado y la OAX estatizada 
se encontraba en una situación lamentable; pese a no tener competencia el negocio había fracaso y estaba 
a punto de ser clausurada y lo único que tenía como saldo era una enorme deuda. Sánchez Cerro, primero 
quiso cerrarla pero en setiembre de ese mismo año la entrega en concesión a la Compañía Nacional de 
Radiodifusión S.A. En 1933, la OAX comienza a llamarse Radio Nacional. 


Para 1935 con la nueva administración la OAX se había modernizado con nuevos equipos y 
nueva programación siguiendo dos estrategias: cobrar por el derecho de antena a los propietarios de 
receptores y difundir propaganda comercial. Con el tiempo el derecho de antena se desechó por completo 
y hasta hoy la publicidad y la propaganda constituyen la única fuente de recursos de las emisoras 
privadas. Entonces, se inicia una época de auge para la emisora; aparte de la programación tradicional 
(discursos, misas, conciertos, etc.) se da una programación artística. 


Con la nueva programación la venta de receptores aumentó y con la quiebra de la Peruvian 
murió el monopolio que tenían estableciéndose nuevas empresas en el mercado. Mejora la calidad de los 
aparatos y el precio comienza a bajar pero hasta ese entonces la radiodifusión era considerada como un 
medio para incrementar la venta de receptores. 


Ante el éxito conseguido diversas compañías importadoras de equipos deciden montar sus 
propias emisoras radiales con una programación (si se puede llamar programación) muy simple, lo único 
que hacían era “tocar discos” a manera de promocionarlos para que la gente lo pudiera comprar después. 
Poco a poco, la radio avanza hasta que aparece la primera emisora comercial con el objetivo de “hacer 
radio” y no de vender receptores ni discos. 


2.3 Nace Radio Nacional 


Con ese propósito nace Radio Difusora Universal S.A. dispuesta a demostrar que la radio no sólo 
es pasar discos y que el gran negocio es vender publicidad. La visión fue perfecta y al ver el éxito varios 
otros empresarios instalaron numerosas estaciones. En tanto Radio Nacional (la primigenia OAX) va de 
tumbo en tumbo y no puede competir con las emisoras comerciales. 


Esta nueva óptica del negocio trae adelantos tecnológicos y una programación histórica e 
inmejorable hasta la fecha; radioteatro, radionovelas, programas cómicos, concursos, grandes musicales, 
noticias y deporte captan la atención de la población que no sólo los escucha en los receptores sino que 
acude a las estaciones a disfrutar del espectáculo “en vivo” conociendo y reconociendo a nuevos artistas 
que contribuyeron con el engrandecimiento de las diversas manifestaciones culturales artísticas del país. 
Para esa época ya se grababa la publicidad en disco de acetato y el trabajo y la competencia era intensa. 


En tanto, Radio Nacional del Perú que dependía y depende del erario nacional estaba relegada a 
informar de acuerdo a lo que “indicaba el gobierno” y eso, casi siempre, es lo menos comercial. En su 
condición de emisora oficial ofrecía programas de mayor calidad artística aunque para eso tenía que 
sacrificar la cantidad de oyentes. 


Los tiempos avanzaban y la radio no sólo entretenía sino que también empezaba a informar de 
forma más rápida llegando a más lugares, aprovechando además, que la radio no necesita ser leída y eso 
era una ventaja frente a la prensa y una oportunidad por la gran cantidad de población iletrada de la 
época. Estas ventajas motiva a que surjan nuevas estaciones y el poder político ya observaba que este 
medio de comunicación tenía gran preeminencia sobre la población. 
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2.4 Reglamento Especial de Telecomunicaciones 


Esto obliga a “ordenar” la actividad y el 7 de enero de 1947 el Presidente Bustamante y Rivero 
aprueba el Reglamento Especial de Radiocomunicaciones; consta de once capítulos sobre la 
comunicación por radio en general. En el quinto capítulo se reglamentaba la actividad de la radiodifusión 
comercial y tenía 38 artículos. Luego se adicionan capítulos en el que hay precisiones sobre Tarifas, 
Infracciones y Penas. 

Un año antes se fundó la Asociación Nacional de Radioemisoras (ANRAP), lógicamente para 
defender los intereses de estos nuevos empresarios y hacerle frente a los militares que llegaban al poder y 
lo primero que hacían era controlar la información. Pese al poco apoyo financiero la ANRAP organiza 
diversas actividades con el objetivo de normarse, disciplinarse y establecer principios a seguir pues ya se 
habían dado cuenta que la radio tenía un poder e influía para bien o para mal. 


El 27 de octubre de 1948, vía otro golpe militar, llega al poder el que fuera Ministro de Gobierno 
y Policía el General EP Manuel Odría, lógicamente también toma a las radioemisoras para que “apoyen” 
al nuevo gobierno. En 1950 el panorama radial es promisorio, “la radio está más cerca de la gente”, 
cuenta con miles de oyentes y se está convirtiendo en un medio de comunicación masiva que ya no sólo 
entretiene sino que se convierte en una necesidad pública como fuente de información y como si fuera 
poco, es gratis. 


El 12 de enero de 1957 ya con Manuel Prado en el poder se aprueban los capítulos I, II y II del 
Reglamento General de Telecomunicaciones. El último capítulo estaba dedicada específicamente a la 
televisión. Este Reglamento evidenciaba el mayor esfuerzo de los implicados en el tema por ordenar y 
establecer las bases del futuro de la radio. 


El negocio de la radio se va especializando y van surgiendo nuevos empresarios que harán 
historia en el país y muchos de ellos, aún hoy, “están en la picota”. Para ese entonces había en Lima 14 
emisoras con locutores y animadores que trabajaban en más de una sin mayor problema. Sin embargo, 
este augurio enfrentaría un nuevo competidor: la televisión. 


Algunos consideran que la edad de oro de la radio acabó en 1960 pero para otros la verdadera 
edad de oro estaría por venir. Lo cierto es que entre 1958 y 1960 la radio se ve obligada a cambiar y 
diseñar una nueva estrategia para contrarrestar a la televisión. Lo primero que hicieron fue 
“especializarse” escogiendo para sí una identidad definida, sobretodo, por el tipo de música pero aún se 
mantienen las radionovelas y los consejos para el corazón. 


Otra estrategia era lograr la cobertura nacional, superar todas las barreras geográficas para llegar 
a más público. La tecnología, como siempre, fue determinante; una de las emisoras que aprovechó al 
máximo el avance tecnológico de ese entonces fue Radio Programas del Perú que tenía una programación 
variada entre radionovelas y música. En ese entonces, también funcionaba como una productora de 
programas radiales que retransmitía programas a nivel nacional. 


2.5 El gobierno militar y el control de la radio 


Previsiblemente otro golpe militar, esta vez el de Velasco Alvarado, cambia el panorama de la 
radio cuando en noviembre de 1971 se aprueba el Decreto Ley 19020 llamada Ley General de 
Telecomunicaciones que disponía que el Estado sea propietario de 1 51 por ciento de las acciones de los 
canales de televisión privados y del 25 de las radioemisoras privadas pero, con veto dentro del directorio. 
Este control se centraba en la labor informativa aunque dejaba alguna libertad en la programación musical 
que debería ser básicamente peruana, no sólo eso los trabajadores, empresarios y periodistas tenían que 
ser peruanos; así lo disponía la ley. 


En 1980, el presidente Fernando Belaunde vuelve a ser elegido Presidente de la República y el 
24 de noviembre de 1980 restituyó a sus propietarios los medios de comunicación y empezó una nueva 
era para la radio. Empezaremos diciendo que en 1981 existían 209 emisoras (191 en AM y 18 en FM), el 
89 por ciento de hogares peruanos tenía por lo menos un receptor. 


La vuelta a la democracia crea un ambiente de mayor participación en los medios de 
comunicación y en esto a la radio no hay quien le gane, es así como a partir de allí los oyentes llaman a la 
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radio y piden su canción favorita, hacen denuncias, opinan en suma, tienen la posibilidad de hacer “sentir 
su voz”, cosa que la televisión no podía hacer. 


En este contexto empiezan a surgir las radios locales y aparecen nuevas radios en Lima pero con 
una nueva característica, éstas reflejan en su programación la manifestación cultural de aquellos 
compatriotas que migraron del campo a la ciudad, programas folklóricos y la llamada “chicha” inundan la 
capital y tienen gran aceptación. 


Pero eso no es todo, poco a poco Radio Programas va dejando de lado las radionovelas y entra a 
los programas informativos hasta que definitivamente se decidió a convertirse en una emisora noticiosa e 
informativa. El gran éxito obtenido y el avance tecnológico por esta emisora la convirtió en la primera 
estación que se conectó al satélite. De esta forma la radio se convirtió en el gran vehículo de la 
integración. 


2.6 La radio en el Perú de hoy 


Hoy contamos con más de mil doscientas estaciones de radio, de esas setecientos doce son de 
frecuencia modulada, cuarentaiocho de onda media y ciento treintaisiete de onda corta. También hay que 
destacar que casi la totalidad de la población no sólo del país sino del mundo tiene un receptor, y aún en 
el campo la radio es un medio de comunicación sumamente extendido. 


Esto quiere decir que la radio tiene en nuestro país millones de oyentes, lo penoso es que gran 
parte de su programación está ocupada por la música, sobre todo extranjera. Muy pocas tienen espacios 
periodísticos y sólo unas cuantas se dedican íntegramente a la transmisión de información periodística. 


Lo que está por llegar es la radio digital y la radio satelital y para eso hay que empezar a 


prepararse pues la radio debe capear un nuevo temporal para seguir vigente y desde mi particular punto de 
vista, los mejores días de la radio están por llegar. 
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3. LEY DE TELECOMUNICACIONES 


3.1 Marco legal de la actividad radial 


La actividad radial está regida por la Ley de Telecomunicaciones y su respectivo Reglamento 
General, asimismo es supervisada por el Ministerio de Transportes y Comunicaciones. Esta Ley señala 
que los servicios de difusión se prestan en régimen de libre competencia, estando prohibida cualquier 
forma de exclusividad, monopolio o acaparamiento de igual modo indica que para prestar servicios 
privados de difusión y de radiodifusión se requiere de autorizaciones, permisos y licencias. 


El artículo 23 de dicha ley precisa que una misma persona natural o jurídica no podrá ser titular 
de autorizaciones y licencias de más de una estación de radiodifusión en la misma banda de frecuencia 
por localidad. Esta misma restricción opera en relación a los accionistas de una empresa concesionaria. Se 
considera como una sola persona jurídica, a dos o más personas jurídicas que tengan como accionista, 
asociado, director o gerente común a una misma persona natural, pariente de ésta dentro del cuarto grado 
de consanguinidad o segundo de afinidad. 


Cualquier modificación en la titularidad de las acciones de las empresas que operen servicios de 
radiodifusión deberá ser puesta en conocimiento inmediato del Ministerio de Transportes, 
Comunicaciones, Vivienda y Construcción. 


Asimismo, precisa que el Ministerio de Educación y el Ministerio de Transportes, 
Comunicaciones, Vivienda y Construcción concertarán con los organismos representativos a los medios 
de radiodifusión, a fin de establecer un código de ética y conducta que permita difundir una programación 
que mantenga los principios formativos que relieven la dignidad eminente de la persona humana y la 
defensa de la familia como célula básica de la sociedad, así como los demás valores que proclama la 
Constitución Política del Perú como factores de integración, de identidad nacional y de pacificación. 


Este código de ética y conducta a que se refiere el artículo anterior tendrá especial cuidado en 
señalar que durante las horas de audiencia infantil se difunda solamente programas de contenido 
educativo cultural y de distracción propias de dicha audiencia. 


Al final del texto están insertados como anexos la Ley de Telecomunicaciones y el Reglamento 
de la misma y servirá de consulta para el ejercicio responsable de nuestra profesión. 


3.2 Requisitos para constituir una empresa de radio 
Primero, debemos indicar que la ley establece dos tipos de actividad radial: 


Radiodifusión Educativa.- Es aquella cuya programación está destinada a difundir fundamentalmente 
contenidos educativos, culturales, científicos, formativos, e informativos de la persona, así como 
tecnológicos, transmitiendo conocimientos y conductas que relieven los valores sociales y personales. 
Este servicio se presta por personas jurídicas sin fines de lucro. En aplicación del artículo 44” de la Ley, la 
prestación de este servicio no está obligada al pago de la tasa por explotación comercial. En la 
prestación de este servicio no se podrán transmitir ningún tipo de avisos comerciales. 


Radiodifusión Comercial.- Es aquella cuya programación de carácter comercial, puede tener contenidos 
de carácter cultural, informativo, de recreación o de cualquier otro género. Este servicio se presta con 
fines comerciales. Este servicio se presta por personas naturales o jurídicas con fines de lucro. 


Para tener una emisora radial primero debemos decidir si será como persona natural o como 
persona jurídica, si decidimos por lo segundo debemos constituir una empresa de acuerdo a lo que indica 
la Ley, eso pasa por precisar en el Objeto Social la intención de explotar una frecuencia radial, pero antes 
de hacer nada es bueno que primero consulte en el Ministerio de Transportes y comunicaciones si es que 
hay una frecuencia radial libre en la zona en que se quiere colocar la emisora. 
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No debemos olvidar que el espectro radioeléctrico es un recurso natural de dimensiones 
limitadas que forma parte del patrimonio de la Nación, es decir, de todos los peruanos y la administración 
la tiene el Ministerio de Transportes y Comunicaciones de acuerdo a lo establecido en la Ley de 
Telecomunicaciones y su respectivo Reglamento, anexados en este libro. 


De acuerdo a la Ley, la solicitud para el otorgamiento de una concesión debe dirigirse al 
Ministerio de Transportes y Comunicaciones y consignar la siguiente información y documentación: 


1. En el caso de personas jurídicas: Copia del Testimonio de constitución social inscrito 
conforme a Ley o, del instrumento que corresponda tratándose de empresas extranjeras 
y, copia del poder de su representante legal, legalizadas por Notario Público o 
certificadas por Fedatario de la Dirección. Tratándose de personas naturales: copia del 
documento de identidad, igualmente certificada. 

2: Datos personales del solicitante. Tratándose de personas jurídicas deben comprender a 
los socios o accionistas que posean acciones o participaciones con derecho a voto, que 
representen un porcentaje igual o superior al diez por ciento (10%) del capital social de 


la misma. Dicha información será proporcionada mediante el formulario 
correspondiente. 
3. Declaración Jurada del solicitante, y en su caso de los socios o accionistas 


participaciones con derecho a voto, que representen un porcentaje igual o superior al 
diez por ciento (10%) del capital social de la empresa solicitante, de no hallarse 
impedidos de contratar con el Estado ni estar incursos en las limitaciones establecidas 
en la Ley y el Reglamento. 


4. Perfil del proyecto técnico para la prestación del servicio solicitado, autorizado por 
ingeniero colegiado de la especialidad. 
5. Proyección de la inversión prevista para los primeros cinco (05) años y monto de la 


inversión inicial a ser ejecutado durante el primer año. Para efectos del pago de los 
derechos de concesión y obligaciones del solicitante que se estipule en el contrato 
respectivo, la inversión inicial no podrá ser menor del diez por ciento (10 %) de la 
prevista para los primeros cinco años. 


De considerarse procedente la solicitud de concesión, el órgano competente del Ministerio 
remitirá los actuados con los correspondientes Proyectos de Resolución de otorgamiento de concesión y 
de Contrato de Concesión a la Oficina General de Asesoría Jurídica para su visación, ésta deberá 
pronunciarse dentro de un plazo máximo de cinco (5) días, elevando los actuados al Despacho del 
Viceministro de Comunicaciones. De dar el Viceministro de Comunicaciones su conformidad al 
otorgamiento de la concesión, elevará los actuados al Ministerio quien de considerarlo procedente emitirá 
La Resolución correspondiente; observándose el plazo para el otorgamiento de la concesión establecida 
en el artículo 137-E de la Ley. El interesado cubrirá los gastos que irrogue la publicación de la Resolución 
Ministerial correspondiente en el Diario Oficial “El Peruano”, en la oportunidad señalada en el artículo 
125° del Reglamento. 


Si el órgano competente del Ministerio considera improcedente la solicitud de concesión, emitirá 
el informe negativo; y mediante Resolución Viceministerial se denegará la solicitud de otorgamiento de 
concesión. De acuerdo a la Ley la concesión de la frecuencia es por diez años para los servicios de 
radiodifusión además, son renovables automáticamente por igual período a solicitud del interesado. 


No debemos olvidar que el Ministerio también adjudica frecuencias libres que han sido 
abandonadas por algunos concesionarios o que no han sido renovadas; en ese caso, se presenta el 
proyecto y hay que esperar hasta que se llame a convocatoria. 


3.3 Nuevos proyectos de ley 


Los nuevos tiempos y las malas experiencias que hemos vivido los peruanos durante la década 
de los noventa, sobre todo aquella referida a la actitud de los propietarios de medios de comunicación 
obligan a replantear la actual Ley; varios congresistas y grupos parlamentarios han presentado sendos 
proyectos para renovar o modificar la actual Ley pero, de todas las propuestas hay una que ya está con 
Dictamen para ser aprobado en el pleno. 
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Aquí reseñamos algunos puntos del proyecto que fue presentado por el congresista Natale 
Amprimo, aunque no debemos olvidar que el Ejecutivo fue el primero en enviar su propuesta que al 
parecer no tuvo mucha acogido aunque nada está dicho todavía. Sin embargo, es bueno exponer algunos 
puntos de este proyecto; sobre todo lo referido a la comisión Consultiva de Radio y Televisión así como a 
la Cláusula de Conciencia que son toda una novedad: 


e Las personas jurídicas para ser titulares de un servicio de radiodifusión, deben domiciliar y 
constituirse en el país. La participación de extranjeros en personas jurídicas titulares de un 
servicio de radiodifusión no puede exceder del cuarenta por ciento (40%) del total de las 
participaciones, de las acciones del capital social, o del número de asociados. El extranjero, ni 
directamente ni a través de una empresa unipersonal, puede ser titular de un servicio de 
radiodifusión. 


e El titular de un servicio de radiodifusión debe regir sus actividades conforme a su propio Código 
de Normas Éticas, el cual debe ser de conocimiento público. En dicho texto se señalará entre 
otros puntos los Principios Rectores y Normas Básicas aplicables a la realización de las 
actividades del titular en las áreas de información, educación, opinión y entretenimiento, 
debiendo además contemplar normas de respeto a la intimidad de la persona, en especial en 
momentos de aflicción, zozobra o angustia. 


e El Horario Familiar rige entre las 6.00 y las 22.00 horas. En dicho horario la programación, 
publicidad comercial y promociones del servicio de radiodifusión, deben ser aptas para todos y 
contribuir especialmente a la adecuada formación de los menores de edad, evitando los 
contenidos del siguiente tipo: 


Violentos: presentaciones de la violencia, sea física, verbal o psicológica, que puedan 
perturbar y desensibilizar a los menores de edad. 


Obscenos: exhibiciones corporales y expresiones verbales relacionadas con la desnudez y el 
sexo exacerbado. 


e Los servicios de radiodifusión deben ofrecer permanentemente la posibilidad de contratar 
espacios políticos. La contratación de dichos espacios debe hacerse en igualdad de condiciones 
con todos los interesados. Las tarifas que se apliquen para este efecto no pueden ser superiores a 
las tarifas promedio efectivamente cobradas por el respectivo servicio de radiodifusión para la 
difusión de mensajes publicitarios comerciales. 


e El Estado debe distribuir equitativamente la contratación de avisos de publicidad estatal entre los 
diferentes titulares de servicios de radiodifusión. 


e La Comisión Consultiva de Radio y Televisión está integrado por 7 miembros: 


Uno designado por la Defensoría del Pueblo, quien lo presidirá. 

Uno elegido en votación secreta por los decanos de las Facultades de Comunicaciones 

de las universidades públicas, entre sus profesores principales. 

3. Uno elegido en votación secreta por los decanos de las Facultades de Comunicaciones 
de las universidades privadas, entre sus profesores principales. 

4. Uno designado por la Junta Directiva del Consejo de la Prensa Peruana. 

5. Uno designado del Consejo Nacional de Autorregulación Publicitaria. 

6. Uno designado por los titulares de autorizaciones de servicios de radiodifusión sonora y 
de televisión de alcance nacional. 

7. Uno designado por los titulares de autorizaciones de servicios de radiodifusión sonora y 

de televisión de alcance regional. 


Ne 


Los miembros de la Comisión Consultiva de Radio y Televisión deben ser personas de 
trayectoria destacada, preferentemente en el estudio de la radiodifusión, o con 
experiencia reconocida en relación a dicho sector. Los miembros de la Comisión 
Consultiva de Radio y Televisión son designados por el plazo de dos años, pudiendo ser 
prorrogados por un período adicional. 
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Las funciones y atribuciones de la Comisión Consultiva de Radio y Televisión respecto 
a los servicios de radiodifusión, son las siguientes: 


A. En relación a las autorizaciones: 
1. Emitir opinión previa a las resoluciones expresamente contempladas 
en la presente Ley. 


B. En relación a los programas: 

1. Establecer y administrar un sistema de otorgamiento anual de premios 
y reconocimientos a las personas naturales y jurídicas que contribuyan 
a mejorar la programación de los servicios de la radiodifusión. 

2. Recibir las opiniones, quejas y propuestas del público en relación a la 
programación de la radiodifusión y canalizarlas a quien corresponda 
con su respectivo pronunciamiento, el mismo que no tiene carácter 
vinculante. 

3. Proponer a la DGT el inicio de acciones de oficio por presunción de 
infracciones a la Ley cometidas por los operadores de servicios de 
radiodifusión contra la Ley. 

4. Apoyar iniciativas destinadas a la preservación y archivo de los 
programas de producción nacional, transmitidos por los servicios de 
radiodifusión. 


C. En relación a las sanciones: 


1. Emitir opinión previa a las resoluciones de sanción que la DGT 
imponga a los servicios de radiodifusión, por la comisión de 
infracciones leves, graves y muy graves. 

2. El quórum para la realización de las sesiones de la Comisión 
Consultiva de Radio y Televisión es el de la mitad más uno del 
número hábil de sus miembros. Los acuerdos se toman con el voto de 
la mayoría simple de todos los miembros presentes al momento de la 
votación, incluido el voto del Presidente. 

3. La Comisión Consultiva de Radio y Televisión tiene un plazo de diez 
días hábiles para emitir opinión en los casos a que se refiere la Ley. La 
no opinión oportuna de la Comisión Consultiva de Radio y Televisión 
no impide la culminación del procedimiento y la emisión de la 
resolución respectiva. 


Cláusula de conciencia.- En los contratos de trabajo o de locación de servicios que celebren 
quienes ejerzan la actividad periodística con el titular de un servicio de radiodifusión regirá la 
Cláusula de Conciencia. 


En virtud de esta Cláusula de Conciencia todo el que ejerza la actividad periodística tendrá 
derecho a solicitar la resolución de su contrato o el término de su vínculo laboral cuando hubiese 
sido conminado u obligado a realizar trabajos contrarios a su conciencia o al Código de Normas 
Éticas establecido por el titular del servicio. 


Cuando se invoca la Cláusula de Conciencia para solicitar la resolución del contrato o el término 
de su vínculo laboral, se podrá solicitar la inaplicación de las cláusulas de penalidad que 
pudieran existir. En tanto no se resuelva el proceso, la penalidad no podrá hacerse efectiva. 


El plazo para acogerse a este derecho es de treinta (30) días, contados desde el momento en que 
se produjo alguno de los supuestos previstos en el presente artículo. 


En los casos que no exista acuerdo entre las partes sobre la aplicación de la Cláusula de 


Conciencia, se podrá recurrir a la vía arbitral o judicial, siendo de aplicación en este último caso 
las reglas del proceso sumarísimo. 
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4. ESTRUCTURA Y ORGANIZACIÓN DE UNA EMISORA RADIAL 


Las grandes emisoras radiales que procesan gran cantidad de información durante las 
veinticuatro horas cuentan con una organización que les permite laborar ordenadamente y mantener un 
sistema de trabajo que nunca debe parar. Para efectos académicos hemos dividido a una emisora en tres 
grandes áreas y así comprender mejor la rutina de trabajo. Para comprender mejor esta división sería 
bueno que clarificáramos algunos conceptos elementales; asumimos que en estas emisoras se producen 
constantemente noticias e información. 


Una noticia es aquel hecho o suceso que tiene un interés público y cubre los valores de la noticia 
que ya conocemos, en tanto que una información puede no ser de interés para todos pero satisface 
diversas necesidades de los receptores. A partir de eso ensayaremos una regla: toda noticia es 
información pero no toda información es noticia; en ese sentido no debemos olvidar que la música 
también es una información. 


4.1 Área administrativa 


Está representada por el propietario o los propietarios de la emisora, aquí funciona la(s) 
gerencia(s), la administración del personal, la administración de los recursos, el manejo de la publicidad y 
el marketing. En ésta área se decide la política y la línea editorial o informativa de la emisora radial. 
Lógicamente también supervisa o en algunos casos “controlan” a las áreas de Prensa y Producción. 


Aquí está también el Gerente de Programación (o como lo quieran llamar) que es el responsable 
de armar la programación de acuerdo a un estudio de mercado; él tiene que saber por qué a determinado 
programa se le pone en la mañana, en la tarde, en la noche o en la madrugada. Por lo general se hace la 
programación siguiendo las costumbres sociológicas de la población y de acuerdo a los requerimientos de 
los anunciadores que necesitan “promover sus productos” en determinado segmento socioeconómico. 


El encargado de la programación conoce todos los programas y trabaja estrechamente con el 
responsable de marketing, de publicidad, de prensa y de producción pues juntos diseñarán campañas 
publicitarias para los anunciantes y lógicamente la publicidad se reparte entre los programas de acuerdo a 
las necesidades del cliente. 


Los administradores no deben olvidar que las ventajas competitivas de la radio frente a los 
demás medios electrónicos e impresos no han variado con el pasar de los años. Todo lo contrario. La 
capacidad de cobertura, comprobada penetración, bajo costo y la segmentación de la audiencia permiten 
llevar el mensaje a más personas, de forma efectiva y a menor costo. 


A pesar de los riesgos tecnológicos, la incertidumbre económica y el panorama jurídico a veces 
incierto, la radio fue, es y será el medio masivo más eficaz y que más rápidamente se adapta a los 
cambios; la radio no tiene un solo “prime time” sino 5 al día, se puede llevar a todas partes y el oyente 
establece con su emisora un vínculo que no han logrado construir los otros medios. 


4.2 Área de Prensa 


El área de prensa es la columna vertebral de la empresa ya que a través de ella es que se genera y 
procesa la mayor cantidad de noticias que a lo largo va generando la opinión pública la cual es 
determinante en el desarrollo de un país; sobre todo aquella que está relacionada con la actividad política 
partidaria y no partidaria. Más adelante detallaremos los programas que realiza o puede realizar Prensa. 
Por ahora enunciaremos una organización elemental para el buen trabajo de esta área que nunca descansa. 


DIRECTOR DE PRENSA.- Es el responsable general de todos los programas que maneja el área de 
Prensa. En sus manos está el decidir la agenda informativa, el tratamiento de la información y hasta la 
prioridad con que será difundida una noticia. En algunos casos y junto a una secretaria administra los 
recursos económicos, técnicos y logísticos destinados al área de Prensa. En suma, es la máxima autoridad. 
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PRODUCTOR.- Es el que se responsabiliza por la calidad del sonido y el manejo adecuado de los 
elementos del lenguaje radial: la voz, la música, los efectos de sonido y seguramente en algunas ocasiones 
el silencio Es el creativo, aquel que constantemente debe estar renovando y/o mejorando las plantillas, la 
música de fondo o cortina, los efectos de sonido, etc. Se le exige que tenga una amplia cultura musical ya 
que eso será determinante en su labor. 


CONDUCTOR(ES).- Es un periodista(s) que durante la emisión conduce el noticiero y está encargado de 
las entrevistas, algunos comentarios breves, dialoga con los reporteros, con los corresponsales en suma es 
la voz opinante del programa. 


COMENTARISTAS.- Son aquellos periodistas o especialistas de un tema que emiten su opinión personal 
o hacen una interpretación de un acontecimiento desde su particular punto de vista, sin que esto signifique 
que su opinión concuerde con la de la emisora radial. 


JEFE DE INFORMACIONES.- Como es de suponerse es el “mejor informado” ya que en sus manos está 
el producir y generar noticias, es el primero en entrar a trabajar y el último en salir. Elabora, diariamente, 
el cuadro de comisiones que deberán cubrir los reporteros y corresponsales nacionales e internacionales. 
Aquí es necesario precisar que las noticias no se programan sino que simplemente suceden y él debe estar 
al pendiente de lo que acontece en el país y en el mundo. El Jefe de informaciones deberá tener asistentes 
que se encarguen de captar y procesar la información nacional e internacional. 


JEFE DE REDACCIÓN.- Junto a un equipo de redactores se responsabilizan de elaborar el material que 
saldrá al aire, es decir aquello que será leído por los locutores, conductores o comentaristas. Coordina 
también con los reporteros y corresponsales para ir actualizando la información que se produce 
diariamente. 


REPORTEROS.- Son los periodistas que salen a la calle a cubrir las noticias de acuerdo al cuadro de 
comisiones entregado por el jefe de informaciones sin que esto signifique que no vayan a cubrir cualquier 
otro hecho noticioso que se “encuentre” en el camino. Los reporteros “lanzan” constantemente sus 
despachos radiales en directo para lo cual deben tener facilidad y rapidez en la redacción y en la locución. 


CORRESPONSALES NACIONALES.- Son los periodistas que está ubicados en distintos puntos del país 
para informar sobre los hechos más noticiosos. Ellos trabajan coordinadamente con el encargado de las 
informaciones nacionales pero que depende del Jefe de Informaciones. 


CORRESPONSALES INTERNACIONALES.- Son periodistas que están fuera del país y aunque no 
trabajen directamente para la emisora radial siempre se deben tener sus teléfonos o correos electrónicos 
para ubicarlos cuando se necesite que hagan un despacho o nos proporcionen información detallada. 


COORDINADOR - Se encarga de elaborar la pauta o índice de las noticias que serán emitidas sobre todo 
el orden en que serán difundidas; prepara el guión y ordena el libreto para eso trabaja coordinadamente 
con los redactores, chequea si hay entrevistas grabadas, si se necesita editar algún material, ordena los 
cassettes que contienen informes o reportajes, cuando se está al aire trabaja junto al operador y ciñéndose 
a lo establecido en el guión. 


OPERADOR - EDITOR.- El operador es el encargado de manejar los “controles técnicos de la radio”, 
algunos lo llaman “ingenieros de sonido”. Casi siempre los operadores, también cumplen el papel de 
editores, es decir “pegan” las grabaciones de acuerdo a las indicaciones hechas por el reportero o el 
coordinador. 


OPERADOR DE SCANNER.- Es el que maneja el rastreador o scanner; a través de este aparato se puede 
“escuchar” cuando la policía o los bomberos acuden a una emergencia, es por eso que en algunos casos 
los periodistas llegan primeros al lugar de los hechos, sobre todo de los accidentes, los encargados de este 
trabajo deben conocer la terminología policial ya que a través de las frecuencias policiales sólo se habla 
en clave y hay que saber “descifrar lo que quieren decir”, en algunas ocasiones se llaman a las comisarías 
para que brinden una información más detallada. El trabajo que se realiza en este “punto” es elemental 
para tener las primicias policiales. 
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AUXILIARES.- Aquí identificamos básicamente a los choferes, que dicho sea de paso no se trata de 
“cualquier chofer”; tiene que ser una persona con un amplio conocimiento de la ciudad y la suficiente 
destreza ya que se tiene que llegar rápidamente al lugar de los hechos sino la competencia “nos gana”. 


LOCUTORES.- El locutor es el personaje central y a la vez final del informativo. Aunque no sea él quien 
redacte las noticias será su voz la que entrará en contacto con la audiencia e identificará. A la emisora. De 
allí la importancia de su función. 


4.3 Área de producción 


Aquí se manejan los programas informativos de la emisora, es decir, no son exclusivamente 
noticiosos pero deben manejarse coordinadamente con el área de Prensa. 


GERENTE DE PRODUCCIÓN.- Es la máxima autoridad del área, él responde por la calidad tanto del 
fondo como de la forma de los programas. Casi siempre deben “crear o inventar” nuevos programas para 
renovar constantemente la programación; sin olvidar que un programa es un producto. 


PRODUCTOR(ES).- Cada productor se hace responsable de uno o más programas, debe supervisar el 
contenido y la calidad del sonido; es la máxima autoridad del programa y el éxito o fracaso depende de él, 
por eso es bueno que no maneje más de dos o tres programas a la semana porque de lo contrario no le 
alcanzará el tiempo para hacer un buen programa. No debemos olvidar que su responsabilidad no sólo es 
la forma sino también el fondo del programa. 


ASISTENTES.- Los productores necesitan a una o más personas para que le ayuden en su trabajo sobre 
todo en la búsqueda de materiales para elaborar la ayuda memoria y el libreto para los conductores. El 
asistente deberá elaborar el guión y trabajar coordinadamente con el conductor y el algunas ocasiones 
tendrá que hacer todo el trabajo sobre todo cuando el productor también es el conductor. Cuando el 
programa está al aire el asistente debe estar junto al operador. 


CONDUCTORES.- Son los que orientan el programa, cuando está al aire, en esta área que no es noticiosa 
sino informativa, es el conductor que puede o no ser periodista el que se responsabiliza junto con el 
productor por el programa. Lógicamente debe estar muy bien informado antes de salir al aire para que sus 
comentarios o su opinión sea sustentada y no reflejar un desconocimiento del tema que se está tratando. 


REPORTEROS.- De acuerdo al tipo de programa también se necesitan reporteros que por lo general 
elaborarán informes, reportajes y harán despachos desde el lugar de los hechos sin el rigor que exige la 
transmisión de una noticia. Cuentan con unos minutos más y en algunas ocasiones pueden acompañar al 
conductor. 


4.3.1 Terminología radial 


Como es común en todas las áreas del conocimiento y en todos los campos laborales, la radio 

posee un conjunto de palabras, expresiones y conceptos que constituyen lo que se conoce como lenguaje 
radiofónico, es decir una Terminología especializada. Este lenguaje, de carácter elementalmente técnico, 
facilita el intercambio de ideas entre productores, locutores, operadores y demás trabajadores de la radio a 
la hora de diseñar un programa y, sobre todo, en el momento en que el mismo es colocado en el aire. 
El lenguaje radiofónico no es una camisa de fuerza en el sentido de que no todas las expresiones se 
utilizan exactamente igual en todos los países o, incluso en todas la emisoras de un mismo país. Sin 
embargo, considerando que la mayor parte sí son de uso común, es importante ofrecer un glosario que 
contenga al menos los vocablos más utilizadas en el mundo de la radiodifusión. 


4.3.2 Glosario de términos 


Acústica: Es la ciencia que estudia lo referente al origen, reproducción y transmisión del sonido. En un 
sentido más amplio, la acústica comprende todo lo referente al sonido como fenómeno físico y su 
audición. 

Audio: Técnicamente, este término es utilizado para hacer referencia a la parte del equipo electrónico que 
transforma las ondas sonoras en audiofrecuencia. Comúnmente se emplea también como sinónimo de 
sonido. 

Audición: Así se llama a los programas que son transmitidos, permanentemente, en un mismo horario. 
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Audiencia: Se utiliza como sinónimo de público, para referirse al conjunto de personas que sintonizan un 
programa o emisora específica. 

Alimentador: Es el conductor que lleva la corriente de una fuente a un centro distribuidor. En un sistema 
de transmisión corresponde al conductor que une el transmisor con su antena. 

Alinear: También se puede decir calibrar, y consiste en ajustar dos o más circuitos con una determinada 
frecuencia. 

Altas frecuencias: Son aquellas que se ubican entre tres y treinta megahertz. 

Alta fidelidad: No es más que la capacidad que tiene un receptor o amplificador para reproducir 
audiofrecuencias de 50 hasta 8 mil ciclos por segundo, o más, sin que se produzcan mayores distorsiones 
en el sonido. 

Amplitud: Medida de la desviación de una onda con respecto a su eje central o nivel cero. 

Antena: Conductor o sistema de conductores utilizados para captar o irradiar las ondas de radio. 

Bache: Pausa o silencio indebido, de apreciable duración, que se produce en algún momento de la 
emisión radiofónica. 

Cabina: Es el espacio donde se encuentra ubicado el estudio principal de una emisora. Es el lugar donde 
se desarrolla toda la actividad de locutores y operadores, dentro de una estación de radio. 

Cámara de eco: Es un dispositivo utilizado para lograr la alteración de las características propias de las 
voces y sonidos, para lograr determinados efectos de resonancia. 

Corte: Interrupción en la secuencia propia de la programación para hacer cambios y transiciones, o para 
incluir elementos nuevos o distintos. 

Cortina: Fragmento de música, generalmente instrumental, que se mantiene en segundo plano mientras 
habla el locutor. 

Control: Es el espacio donde se encuentran las teclas, perillas y botones que acciona el operador en un 
programa de radio. Por extensión, se denomina control a la parte de la cabina correspondiente a las 
labores del operador. 

Cross Fade: Acción de disminuir gradualmente la intensidad un sonido al tiempo que se cruza con otro 
que, finalmente, ocupa su lugar. 

Decibel: Unidad de medida del sonido que equivale a la décima parte de un bel. 

Decibelímetro: Es el dispositivo que, en los aparatos de audio y transmisión, permite observar la 
intensidad de los diferentes sonidos producidos en un programa. 

Difusión: Es la radiación de señales que pueden ser percibidas por cualquier receptor que se encuentre 
dentro del alcance del transmisor. 

Distorsión: El cambio que puede sufrir la forma de una onda durante su amplificación o transmisión. 
Efecto: Es un sonido que se coloca dentro de un programa de radio para dar realismo a las escenas y 
narraciones. 

Espectro: Es la rama completa de las radiaciones electromagnéticas que abarca las ondas de radio desde 
la mayor hasta la menor en longitud. 

Estática: Interferencia resultante de descargas eléctricas. 

Fade In: Ascendencia progresiva en el volumen de un sonido. 

Fade out: Disminución progresiva en la intensidad o volumen de un sonido. 

Fanfarria: Efecto musical regularmente vibrante que antecede a algunas presentaciones en los programas 
de radio. Se utiliza más frecuentemente en las emisoras de amplitud modulada (AM) de estilo popular. 
Actualmente está casi en desuso. 

Feed Back: Sonido molesto, a manera de silbido, que se produce en una transmisión radial cuando un 
micrófono recoge, desde un parlante o monitor, el mismo sonido que aquel origina. Por lo tanto, se 
conoce también como retroalimentación. 

Fidelidad: Exactitud con que un equipo de transmisión o audio reproduce una señal. 

Frecuencia: Número de ciclos por segundo con que se propaga una onda. 

Hum: Ruido o Zumbido que producen los equipos electrónicos, cuando existe algún defecto en sus 
componentes o instalación. 
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CAPITULO HU 


PERIODISMO RADIAL 
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1. EL MEDIO RADIAL 


1.1 Concepto y características 


Desde hace mucho la radio se ha convertido en uno de los medios de comunicación masiva que 
ha logrado posicionarse en el gusto de la gente y sobrepasar todas las barreras geográficas, físicas, 
económicas y sociológicas. 


El medio radiofónico posee características de inmediatez, instantaneidad, simultaneidad y 
rapidez, todo ello contribuye a que la radio sea el mejor y más eficaz medio de información. 


Según el informe académico del I Seminario- Taller Latinoamericano de metodología de la 
enseñanza de la radio se caracterizó a este medio como: 


1.- La radio como medio de difusión: canal de transmisión de mensajes que busca fines definidos, según 
la concepción que se manejaba en los años setenta. Sin embargo, en la actualidad, se ha vuelto a pensar a 
la radio como en la década de los cuarenta, es decir, como un modelo informacional instrumental, 
originado en la Teoría Matemática de la información. Este modelo señala que el proceso de transmisión 
de mensajes entre emisor y receptor es lineal. No sólo se presenta en el área comercial, sino también en el 
participativo y en el dialogal. Este modelo presenta dos tendencias: 


a) Funcionalista: La radio es el medio capaz de vehicular contenidos para cambiar actitudes 
(vender, convencer, educar, etc) 


b) Medio de imposición: La radio es manipuladora está vinculada al poder, es un medio de 
dominación. 


2.- La radio como práctica significante: la radio es un espacio donde diferentes actores ponen en juego 
sus competencias, produciendo conjuntamente el sentido. Según el proceso comunicacional, aquí se 
piensa tanto al emisor como al receptor activos. Aquí el sentido comunicacional no circula, no va de aquí 
para allá, no es lineal, sino es producto de una labor comunicativa de una interacción de sujetos activos, 
aunque situados en diferentes roles, posiciones, lugares de poder, etc. 


En esta definición se crea identidades, se ponen en juego imaginarios rasgos culturales que 
constituyen a los sujetos. Aquí se piensa a la radio como una experiencia cultural. Los medios en general 
no son sólo instrumentos, ni tampoco meros productores culturales, sino además modeladores de la 
cultura. Aquí se aborda la dimensión estética de los medios y se le otorga importancia a los receptores. La 
comunicación se expresa de dos formas: 


- Atender, estimular, canalizar y/o generar demandas sociales 
- Ocuparse de aquellos aspectos de la vida vinculados a los afectos, deseos, gustos, etc. 


En este sentido, la radio se ocupa de estos aspectos con una intensidad y frecuencia que varía 
según el contexto y las épocas. 


A partir de lo anterior, se puede decir que la radio opera en dos niveles: en la racionalidad 
instrumental y en la racionalidad expresiva. El discurso racionalista posterga al de la sonoridad que 
articula emociones, sensaciones, que crea identidad, ingredientes valiosos en la construcción de sentido y 
de formas culturales. La radio construye sentidos y significados sociales en un proceso productivo 
orientado hacia un público definido como consumidor de productos materiales y también simbólicos. 


Pero resulta importante, para conocer este medio de comunicación que lo describamos y 
definamos según otras características: 
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a) Circunstancias de la forma de su distribución y recepción: La radio posee contenidos múltiples. El 
receptor recibe una variada gama de contenidos y los recibe a través de un acto individual y colectivo. En 


sus primeros años, los oyentes de la radio eran escasos por falta de equipos por lo que la recepción era 
decididamente individual. En los años venideros el medio se popularizó y la conducta prevaleciente era la 
escucha hogareña, en familia y colectiva. 


Luego se volvió a los orígenes, a partir de la transistorización y la miniaturización de los 
aparatos. La radio comenzó a consumirse en privado. Por las características del desarrollo tecnológico, los 
oyentes no sufren limitación de lugar: la radio es pequeña, es portátil, rompió sus ataduras con la 
provisión de energía eléctrica y en consecuencia va con ellos a todas partes. Si el espacio no es limitante 
tampoco lo es el tiempo: los mensajes pueden ser escuchados incluso mientras se están desarrollando 
otras actividades, con todo el perjuicio que esto supone en términos de la atención y comprensión de su 
contenido. 


b) Dimensión Política: Este punto se refiere a las tendencias de la autoridad “exterior” por limitar y 
regular el medio, como cualquiera otra tendencia “interior” al mismo medio; esta dimensión puede ser de 
carácter crítico, inconformista y restrictivo. Aquí también se inscribe la importancia última de la radio o 
de su contenido característico para el Estado y los poderes sociales en general. 


Denis McQuail señala que un factor importante en la historia de la radio ha sido el alto grado de 
regulación y supervisión de las autoridades, incluso señala, que el medio radial nunca ha contado con la 
misma libertad de derecho que la prensa escrita. La radio siempre ha estado vinculada al poder. 


c) Dimensión de valores culturales y sociales: En este sentido es posible dimensionar a la interrelación 
entre la realidad, la fantasía y la ficción; al emparejamiento de fines serios con la diversión y el ocio y lo 
que trata de la distinción del arte y el no arte. La tendencia funcionalista, en la que se enmarca Denis 
McQuail, señala que la radio se mueve dentro de los ejes de la realidad, de lo divertido y del no arte. 

Sin embargo, a partir de los años 50 la radio comenzó a experimentar un cambio en cuanto a su 
programación y contenidos, esto debido a la aparición de la televisión. Decayó la producción de 
dramatizaciones y radionovelas tan escuchadas, esta nueva era trajo como consecuencia la pérdida de los 
aspectos dialógicos de la sociedad, aunque ahora existan algunas emisoras que están tratando de retomar 
esa característica. 


Decir que la radio se encarga de lo divertido y no de lo serio puede prestarse para confusiones, 
ya que la radio trabaja con la realidad. El aspecto divertido muestra siempre una desfiguración de la 
realidad, sin circunstancias previas ni consecuencias futuras. 


d) Dimensión estética: ésta no sólo se puede encontrar en lo que definimos como "bellas artes", 
sino también es posible que se desarrolle en una buena entrevista, comentario, adaptación literaria o 
dramatización. La radio estimula la imaginación a diferencia de otros medios que sólo proponen 
imágenes. Cada mensaje sonoro se transforma en una imagen pensada o inconsciente y que llegan a 
convertir a la radio en un género artístico, en un vial abierto a la sensibilidad. Si la poesía produce una 
sensibilización en el hombre, que estimula su imaginación, la radio recorre el camino inverso al estimular 
la imaginación humana para crear una sensibilidad. 


1.2 Limitaciones y posibilidades 


La radio es de todos los medios de comunicación el que dispone de una mayor audición 
potencial, no sólo por la mayor extensión de la audiencia, sino también por el carácter poco 
absorbente que la caracteriza. 


Sabemos que la radio tiene características que la distinguen de los otros medios de 
comunicación, rápidamente podemos señalar las siguientes: 


e  Launisensorialidad: Los mensajes de la radio son recibidos por un solo sentido y éste es el oído. 

e La fugacidad: los mensajes se acondicionan al lenguaje radial que es breve y conciso. 

e  Launidireccionalidad: la radio mayoritariamente emite mensajes con pocas posibilidades de que 
el receptor pueda responder. 

e  Lainmediatez: gracias a la facilidad para transmitir mensajes la radio permite estar en el lugar de 
los hechos en vivo y en directo. 
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Estas características de la radio le representan en algunas ocasiones ventajas y posibilidades que 


se deben identificar para maximizar las posibilidades y minimizar las limitaciones. 


1.2.1 Posibilidades 


Como la radio es unisensorial, no hace falta que el receptor esté totalmente concentrado en 
el contenido del mensaje, puede escuchar la radio mientras trabaja en una oficina o en una 
fábrica, lava, cocina, plancha, descansa, estudia, lee, etc. Es decir, es un “acompañante” de 
la labor diaria así que en función de ello debemos crear programas periodísticos e 
informativos. 

Por su facilidad técnica la radio supera mejor las barreras geográficas naturales y no 
naturales lo cual le permite cubrir áreas a las que difícilmente llegaría la televisión o la 
prensa; eso nos abre la posibilidad de llegar a las zonas más alejadas y casi siempre rurales, 
así que no debemos ignorarlos sino que hay que crear programas de acuerdo a sus 
necesidades informativas o en todo caso crearle necesidades que les permita mejorar su 
calidad de vida. 

Para escuchar radio no hace falta saber leer ni escribir, eso nos posibilita llegar al público al 
que la prensa no podrá hacerlo. 

El avance vertiginoso de las telecomunicaciones nos brinda mayores posibilidades de 
participación por parte del público, mediante el teléfono fijo, celular o satelital, así como el 
correo electrónico podemos establecer mecanismos de participación del público para que 
puedan expresarse en un medio de comunicación. Debemos buscar una mayor interrelación 
con los oyentes. 

La tendencia de la mercadotecnia es a segmentar el mercado y eso debemos aplicar en radio, 
ya no debemos hacer programas pensando en grandes públicos, ahora hay que hacer 
programas especializados ya sea para madres de familia, escolares, universitarios, 
adolescentes, personas de la tercera edad, informáticos, etc. También, debemos pensar en los 
programas de tipo turístico, sicológico, religioso, de orientación vocacional, etc. 

No debemos olvidar que también se pueden resolver consultas médicas, sicológicas, legales, 
etc. a través de un programa radial; es decir, no debemos descuidar esa capacidad de 
servicio público que podemos brindar a los receptores. 

Para el manejo de la información periodística la inmediatez es una ventaja inmejorable y 
debe explotarse al máximo. 


1.2.2 Limitaciones 


La principal limitación es la ausencia de imágenes en movimiento que ofrece la televisión 
pero, para contrarrestar esa desventaja se deben producir programas creativos y entretenidos 
que permitan echar a volar la imaginación del receptor, para esto hay que explotar al 
máximo los elementos del lenguaje radial. 

La fugacidad del mensaje también es perjudicial para la radio sobre todo en los programas 
noticiosos pero para contrarrestar esto hay que reiterar la información sin ser demasiado 
repetitivo. 

El análisis es un poco complicado para el lenguaje radial sin embargo podemos hacer 
programas de éste tipo para ampliar la noticia diaria o semanal, teniendo buen criterio a la 
hora de seleccionar a los entrevistadores y a los entrevistados. 


1.3 Funciones de la radio 


La radio ha desempeñado un papel cada vez más importante entre los medios de comunicación, 


aunque su trayectoria haya sido frenada especialmente por la televisión, que lo ha reubicado como medio 


informativo. 
Tiene como característica importante su relativa complejidad técnica en sus instalaciones de 


emisión y recepción que le permite informar los acontecimientos con rapidez. Los estudios le asignan a la 
radio cuatro funciones que se resumen en las siguientes: 


La función de dar noticias utilitarias y útiles. 

La función de ser un activo compañero para el buen humor. 

La función psicológica de relajar las tensiones y presiones al individuo. 

La función de ser acompañante amistoso, evitando las sensaciones de rutina y soledad. 


28 


También debemos considerar que en un principio se dividió la función de cada uno de los 
medios de comunicación: prensa radio y televisión. Se sobreentendía que la radio procesaba mensajes de 
manera superficial, sobre todo los mensajes informativo-periodísticos que la televisión mostraba los 
hechos con imágenes en movimiento aunque también en forma rápida debido al poco tiempo con el que 
se cuenta a la hora de informar y la prensa, ya sea diaria o periódica, presentaba el hecho con “lujo de 
detalles”, análisis, interpretación y opinión de los hechos. 


Sin embargo, con el tiempo esta “división” ha cambiado gracias al avance de la tecnología en lo 
que a telecomunicaciones se refiere y en específico al uso del satélite que nos trajo a la red informativa 
más grande del mundo: INTERNET que ahora permite a cualquier medio de comunicación masiva 
informar casi en vivo y en directo. 


La televisión por ejemplo gracias al fly away lanza su señal al satélite y tranquilamente transmite 
en vivo y en directo con la ventaja de tener además, la imagen en movimiento y la prensa a través de 
internet pueda actualizar constantemente la información a través de su página web. Es decir, visto así el 
panorama la radio ya no es la “reina de la inmediatez”, gracias a la tecnología que abarata los costos la 
competencia con la prensa y la televisión se hace más complicada. 


Si bien es cierto por ahora no se percibe mucho en un futuro no muy lejano lo percibiremos 
claramente, en este contexto lo que nos queda es segmentar el mercado e identificar nuevas necesidades 
en los receptores de allí los programas especializados y tipo consultorio que veremos más adelante. 
Tampoco debemos olvidar que ya se viene la radio satelital y ésta nos permitirá tener un público no sólo 
local, regional o nacional sino mundial. 


1.4 La radio como experiencia cultural 


Las emisoras producen discursos que abren un campo de posibles efectos de sentido - tal como 
lo plantea toda una corriente semiótica -; a su turno, los receptores actualizan alguno(s) de esos sentidos a 
partir de sus expectativas, gustos y competencias comunicativas. Así, toda práctica de comunicación, y en 
consecuencia la radio, se convierte en un espacio de negociación y de creación de identidades, porque se 
ponen en juego adhesiones, imaginarios y rasgos culturales que constituyen a los sujetos. 


Desde este punto de vista el público de la radio no es meta de un proceso sino parte integral de la 
práctica comunicativa y está presente en las estrategias de producción y emisión que los comprometidos 
en la actividad radial no debería olvidar. 


Dentro de este modelo existe otra línea que no es contradictoria sino complementaria: pensar la radio 
como una experiencia cultural. La radio es una de las formas a través de las cuales los individuos 
producen cultura. Esta línea nos permite, como añadidura a la noción anterior, la posibilidad de pensar 
que los medios no son instrumentos, pero que tampoco son meros productos culturales. Los medios son 
también productores y modeladores de cultura sin olvidar que son los grandes generadores y orientadores 
de la opinión pública. 


Esta nueva perspectiva no juzga, no rotula, es comprensiva. Por eso permite una serie de estudios de 
tipo cualitativo - por sobre los cuantitativos - que antes no se llevaba a cabo adecuadamente. También 
permite abordar la dimensión estética de los medios y otorga importancia a los receptores. Es decir, no 
podemos pretender hacer radio como si fuera una cosa muy simple y sin mayor compromiso moral, 
político y carente de vocación de servicio público. 
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2. LENGUAJE RADIAL 


1.1 Elementos del Lenguaje Radial 


Según explican Miguel Ángel Ortiz y Jesús Marchamalo, “la radio es un medio de comunicación 
con un único soporte comunicativo: el sonido. Es un medio ciego y, por tanto, la necesidad de comunicar 
mensajes que sólo pueden percibirse por vía auditiva se convierte en la principal referencia que se debe 
tener en cuenta para entender las peculiaridades del lenguaje y la comunicación radiofónica”. 


Señalan, además, que la radio se fundamenta en su capacidad de comunicar cuatro tipos de 
mensajes: 


El lenguaje hablado, la palabra. 

El lenguaje de la música, también llamado lenguaje de las sensaciones. 
El lenguaje de los sonidos (efectos) y de los ruidos propiamente dichos. 
El lenguaje del silencio. 


El lenguaje radial es la combinación de los elementos sonoros que se utilizan para crear 
imágenes capaces de estimular el cerebro humano. La combinación de la retórica del lenguaje y la 
retórica musical hacen posible el arte de la expresividad radiofónica. En este sentido la repetición y la 
apelación permite captar el interés de la audiencia y conseguir su adhesión. 


Otro aspecto importante es el tiempo y el espacio, que afectan la percepción e interpretación del 
mensaje. La velocidad de exposición, la duración de un efecto de sonido, harán variar las sensaciones de 
los oyentes. La transmisión de una idea de espacio recogida por el mensaje será captada de forma 
subjetiva por la audiencia, cada oyente percibe su propio espacio. 


La fugacidad es otra de las características del lenguaje radial, la comunicación radial es efímera 
por naturaleza, en este sentido el periodismo radial tiene dos características específicas que dan su propia 
personalidad: el laconismo y el estilo comunicativo. 


El laconismo implica que la información radial tiene como referencia primera la claridad, la 
redacción debe ser clara ya que el oyente esta expuesto simultáneamente a otro tipo de ruido-información. 
La claridad y sencillez en la exposición son dos requisitos básicos. 


Respecto del estilo comunicativo, las condiciones fundamentales para que se produzca la 
comunicación radiofónica están directamente relacionadas con el correcto y amplio uso de los elementos 
expresivos del medio. En el caso de la voz influyen cuatro factores: la vocalización, la entonación, el 
ritmo y la actitud.. Los mensajes se comprenden por el receptor en función de la utilización que de la voz 
haga el emisor. 


Todas las posibilidades expresivas son posibles por la combinación de los cuatro lenguajes que 
conforman el lenguaje radiofónico: la palabra, la música, el sonido o efectos de sonido y el silencio. 


A partir de este lenguaje, los periodistas y comunicadores radiales en general construirán la 
realidad cotidiana en la que nos encontramos inmersos, transmitiendo verdaderas "imágenes acústicas" a 
través de las cuales los auditores reconstituirán su propia realidad, seleccionando, jerarquizando, 
incluyendo y excluyendo los datos más cercanos a su entorno. 


Desde esta perspectiva se hace necesario conocer el lenguaje sonoro y comprender los alcances 
que este tiene como modelador y formador de la opinión pública, pues la transmisión de los mensajes a 
través del sonido es inmediata, lo que se dijo ya pasó y por ello el mensaje debe estar producido de la 
forma más clara posible, pues a diferencia de la prensa escrita los oyentes no pueden volver a la 
información anterior para poder entenderla o procesarla. 
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1.1.1 La Palabra 


La palabra posee una presencia mucho mayor que los otros ingredientes del código radial. A 
través de ella no sólo se simboliza el mundo que nos rodea, sino también se ordena el cosmos. Ya no se 
trata simplemente de significar el universo, sino también de evaluar cómo se lo significa. 


Es conocida la afirmación que existen tantas manifestaciones y significaciones de la palabra 
como individuos que habitan en este mundo, sin embargo, es necesario conocer la forma que adoptará 
esta para la transmisión de mensajes a una sociedad heterogénea, pluralista y compleja. 


Uno de los desafíos más importantes es ampliar, cada día, el número de simbolizaciones de tal 
manera que podamos llegar a las diversas clases y formas de opinión pública. Este es el reto más pujante 
de la radio ya que es el medio de comunicación masiva más asequible y antropológico por excelencia. 


De aquí la importancia de equilibrar de manera armónica los códigos del lenguaje radial, ya que 
la presencia desmesurada de alguno de ello traería como consecuencia la presencia de "ruidos" que se 
convertiría en un elemento perturbador de la recepción del mensaje. El excesivo uso de la palabra crearía 
una tensión permanente en el oyente, desvitalizando los términos y su capacidad imaginativa. 


En la radio la palabra no sólo se manifiesta en la escritura de los libretos que más tarde saldrán al 
aire, sino y sobre todo en la locución y la lectura que se hace de estos. Esta será la tarjeta de presentación 
de la emisora. De la palabra y específicamente de su lectura dependerá el éxito de la producción radial y 
por supuesto de la comprensión que hayan realizado los auditores del mensaje que se quiere enviar. 


Es por ello que existen ocho preceptos de esencia que ayudan al buen manejo de la palabra y al 
manejo profesional del comunicador. 


En primer lugar hay que ENTENDER lo que se está leyendo. Si el comunicador no entiende, 
difícilmente podrá leer bien y comunicar de buena forma su mensaje. Si no ha comprendido el texto 
pregunte, solicite aclaraciones complementarias. Recuerde que si usted no ha logrado entender después de 
todos sus esfuerzos, menos aún lo entenderá el oyente. 


En segundo término la palabra hay que INTERPRETARLA. Esto se podrá lograr si antes 
entendió. Relacione lógicamente los distintos párrafos de la noticia, de tal manera que uno sea la 
consecuencia natural del anterior. Su voz será importantísima, haga pausas, inflexiones de voz y cambios 
de tonos. Esto ayudará a que el oyente a su vez pueda interpretar correctamente. 


Luego, TRANSFIERA; es decir, transmita en el más puro sentido de la palabra. Lo que hay que 
lograr es trasladar conocimientos, cediendo a la audiencia lo que el comunicador ya posee: información. 


Para transferir cabalmente es necesario MEDIR o lo que es lo mismo tener ritmo. No lea 
atropellando las palabras, es decir, rápidamente; tampoco con una lentitud que lo haga caer en la 
monotonía. Lea con una medida de tiempo, lógicamente esto dependerá del carácter de la noticia. 


La lectura debe tener MATIZ. Unas palabras podrán pronunciarse más fuertes que otras. Las 
pausas se harán necesarias para señalar momentos importantes de la información. 


SEA NATURAL, el oyente de nuestros días prefiere la lectura normal. No pierda de vista que la 
trascendencia de la información surge de ella misma y de la redacción que se emplee. No es necesario 
agregar elementos que serían contraproducentes y que harán encasillar al comunicador y a la emisora en 
la categoría de sensacionalista. 


La necesidad de que la lectura tenga firmeza otorga un doble CONVENCIMIENTO. El 
primero en convencerse es el propio comunicador bajo el precepto de la honestidad profesional, ya que 
así los oyentes confiarán en la información entregada. 


Finalmente, REMATE, no se caiga en las últimas palabras de la noticia. Mantenga el ritmo y el 


tono. Termine la noticia en el mismo nivel que la empezó. En la estructura de la noticia radial todas las 
partes son importantes y no hay razón para despreciar la última, desinteresando a la audiencia. 
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1.1.2 La Música 


En la radio encontramos música, pero esa presencia no siempre es igual ni cumple las mismas 
funciones. A través de la música la radio se vuelve inminentemente sugestiva, ya que en su proceso 
comunicacional apela al factor emocional. Las producciones radiales musicales van desde aquellas en 
donde se inserta exclusivamente música hasta aquellas que armonizan palabras, sonidos y música. Desde 
esta perspectiva, la música adopta algunos roles en la denominación de "cortinas" o inserciones musicales 
que señalaremos a continuación: 


Plantilla o Característica: es el tema musical apropiado que identifica al programa. Se le llama también 
tema de “presentación”. Va al comienzo de todas las emisiones y también al final de las mismas. Es el 
logotipo. El membrete del programa, su carátula sonora y también su contratapa. Va acompañada del 
nombre de la emisora, del programa, de su definición y del nombre de los locutores. 


Introducción o apertura: Tras el anuncio de la plantilla de presentación, abrimos la emisión con un tema 
musical. Comunica la atmósfera de la emisión o la de su escena inicial. Si la producción lo considera 
puede ser parte de la música de la plantilla. 


Cierre musical: es como el punto final de un escrito, la bajada del telón sobre el final de una pieza o la 
palabra fin al terminar una película. Por lo general se utiliza la misma música de la plantilla y va 
acompañado de la conjugación del verbo de la presentación en pasado y de los créditos de las personas 
responsables de la emisión. 


Cortina musical: su función es separar escenas o bloques, a la vez que acentúa la atmósfera y el clima 
emocional. Su función es meramente gramatical. También se le conoce como cuñas de entrada o de 
salida. 


Cortina de fondo: su función es más bien emocional, pues crea atmósfera, contextualiza la información y 
recrea paisajes acústicos. Se escucha siempre en segundo plano y acompaña en una sonoridad leve al 
texto. Si bien va en segundo plano debe servir para resaltar la voz de los locutores y no opacar la lectura, 
sobretodo, de las noticias. 


Cortina sube y baja: es muy utilizada en los noticieros radiofónicos, específicamente en la presentación 
de los titulares y resúmenes de noticias. Su función fundamental es separar textos breves. Se denomina 
sube y baja porque la música aparece cuando se acalla el locutor y desaparece cuando entre en escena 
éste. 


Puente musical: es más breve que la cortina y lo que se espera es que indique una transición de tiempo o 
cambio de lugar. Nunca se debe mutilar un compás musical, no sirve para puente una parte de ella, sino 
una “frase” entera pero corta, de pocos compases. Es una especie de punto seguido. 


Ráfaga: Como su nombre lo sugiere es un fragmento breve, movido y ágil, generalmente para señalar 
una corta transición de tiempo. 


Golpe musical: es un acento o subrayado musical, por ejemplo un golpe de timbal o de platillos. Su uso 
rara vez se justifica, generalmente resulta efectista, artificial y grandilocuente. Lo podemos comparar con 
los signos de admiración. 


Transición: Sirve para enlazar escenas diferentes, por ejemplo, pasar de una intensa y emotiva a otra 
alegre. Con esta cortina se desea prolongar el efecto de la escena precedente y prepararnos para la que 
sigue, acentuando el contraste entre ambas. En resumen buscamos un pasaje musical de transición. 


Fundido o mezcla: Como es bastante difícil encontrar un trozo musical que cambie de un clima a otro, 
suele construirse la transición mediante la combinación o mezcla de dos temas musicales diferentes: se va 
disminuyendo gradualmente el volumen del primer tema, al tiempo que se va haciendo entrar suavemente 
el segundo. Llega un momento en que el tema inicial ha desaparecido y ya sólo se escucha el nuevo tema 
que lo sucede y sustituye. Es un recurso un tanto retórico y rebuscado pero, válido. 
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Tema musical: es el tema característico de un personaje, de un grupo o de una situación. Aparece varias 
veces a lo largo de la emisión y su función es definir musicalmente al personaje o situación. El personaje 
puede ser el invitado(s), comentaristas o el propio conductor del programa. 


Las cortinas musicales cumplen básicamente cinco funciones que detallamos a continuación: 


Función Gramatical: Aquí la música funciona como signo de puntuación. Las cortinas separan 
secciones o bloques de texto para pasar de un asunto a otro. Actúa como el telón en el teatro entre un acto 
o cuadro y el siguiente. 


Función Expresiva: La música además de separar escenas, comenta un acto, contribuye a suscitar un 
clima emocional. Esta es la función principal de la música en programas hablados: Crear una atmósfera 
sonora. 


Función Descriptiva: La música no sólo expresa estados de ánimo, sino que muchas veces nos describe 
un paisaje, nos da el decorado de un lugar. Si queremos, por ejemplo, ubicar la escena en un país 
determinado, podemos recurrir a un tema típico de ese lugar. 


Función Reflexiva: Esas pausas musicales que introducimos como signos de puntuación y a la vez como 
comentarios emocionales, sirven también para que el oyente tenga tiempo de recapitular lo que acaba de 
escuchar y reflexionar sobre ello, antes de continuar escuchando la historia o exposición. 


Función Ambiental: Para completar las funciones, nos resta añadir que a veces ponemos música porque 
la escena real que estamos reproduciendo la contiene. Por ejemplo si nuestros personajes se encuentran en 
una fiesta y están bailando debemos oír la música a cuyo compás ellos danzan. 


Debemos tener en cuenta que la música que se utiliza para la producción y elaboración de 
plantillas, cortinas o fondos musicales son especialmente preparadas, en algunas ocasiones se contrata a 
un productor musical para que elabore un “jingle” específico para determinado programa, también se 
utiliza para la musicalización de algunos avisos publicitarios. Sin embargo, hoy en día se venden en las 
casa discográficos Compact Disc con una gran variedad de producciones musicales para las producciones 
radiales. 


1.1.3 El sonido o efecto de sonido 


El sonido es el decorado radiofónico. Estos “efectos de sonido” le dan cuerpo a los objetos y 
permiten que el radioescucha recepcione el mensaje con un mayor apego a la realidad. Estos efectos 
pueden ser naturalmente “grabados” del ambiente, como por ejemplo una caída de agua, la lluvia, el 
fuego, una puerta que se cierra, etc. o pueden ser elaborados por los productores musicales como por 
ejemplo un efecto que genere la sensación de miedo, terror, noche, alegría, etc. 


Al igual que la música, los sonidos cuentan con las siguientes funciones: 


Función Ambiental - Descriptiva: Tiene una finalidad fotográfica, realista. Empleamos los sonidos 
como fondo de la escena, acompañando el diálogo. Si está lloviendo, oímos el caer de la lluvia; si estamos 
en medio del mar nos llega el romper de las olas, todo ello por supuesto no demasiado fuerte para que no 
tape las voces y no impida seguir el diálogo. 


Función Expresiva: Además, en algunos momentos los sonidos adquieren un valor comunicativo y no 
sólo de mera referencia realista. En ciertos pasajes, dicen algo, sugieren, crean atmósfera emocional como 
la música. 


Función Narrativa: Los sonidos también pueden servir de nexo para ligar una escena con otra. Si una 
escena finaliza con un tren que parte y la siguiente comienza con la entrada del tren a la estación, con esos 
dos sonidos explicamos que los viajeros han completado su traslado y ahora están arribando. 


Función Ornamental: Son aquellos sonidos accesorios, añadidos para dar color a la escena, como por 


ejemplo enriquecer el simple hecho de abrir y cerrar la puerta con el sonido del tradicional juego de 
campañillas de cerámica que algunos acostumbran a pones en sus puertas. 
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Función Ilustrativa: Hasta ahora hemos ejemplificado el uso de los sonidos en radiogramas afines, tales 
como el relato con montaje. Pero también en programas expositivos el sonido tiene muchas veces su 
lugar: puede cumplir en ellos una función didáctica. Una emisión sobre la circulación de la sangre 
adquirirá interés y sugestión si la iniciamos haciendo escuchar el sonido amplificado de un corazón que 
late: sonido rítmico, acompasado, que testimonia elocuentemente la perfección de esa maravillosa 
máquina que es el aparato circulatorio humano. 


Al igual que la música, también se encuentran en las discotiendas innumerables Compact Disc 
que tienen grabados gran cantidad de efectos de sonido para la producción de programas radiales y su 
costo es bastante asequible. 


1.1.4 El Silencio 


El silencio en la radio tiene un enorme valor comunicativo, expresivo, dramático y portador de 
sentido. La capacidad de convocatoria que existe en el silencio que sucede a una pregunta crucial o una 
revelación inesperada. Pese a esto, el silencio debe ser ocupado con mesura para que cree el efecto 
esperado, pues el abuso de este recurso puede producir la pérdida de sintonía de la emisora y la poca 
valoración de la información entregada en el momento. 


Aunque algunos autores consideran que el silencio no es parte del lenguaje radial el uso de este 
elemento adquiere importancia y se vuelve necesario en la elaboración de radionovelas y 
dramatizaciones; por ejemplo, es útil cuando se quiere promover una breve reflexión o generar suspenso. 


1.2 El guión y el libreto 


Aunque algunos autores consideran que el Guión y el Libreto radial son lo mismo y que no hay 
diferencias es un error porque cada uno tiene funciones específicas y son de utilidad diversa para cada 
uno de los integrantes del equipo que trabaja en radio, básicamente en los programas noticiosos e 
informativos. 


1.2.1 El guión 


Es un esquema general, una especie de índice que ordenará el programa para cuando esté en el 
aire; además, aquí se señala por escrito el tiempo que tomará cada noticia, cada entrevista, cada despacho, 
etc. puesto que en radio todo debe ser planificado y no dejado al azar. El guión nos permite programarnos 
porque si no lo hacemos podemos equivocarnos en el calculo del tiempo. 


Por ejemplo, nosotros sin un guión, podemos suponer que en un noticiero de una hora tiene 
sesenta noticias y redactamos ese número de noticias pero como en radio la redacción es corta una nota 
no se lee en un minuto por lo general cada noticia sólo toma cuarenta segundos y lo que va a pasar es que 
al minuto cuarenta nos vamos a quedar sin noticias y qué hacemos durante los veinte minutos restantes: 
improvisar; en radio y en un noticiero no se puede improvisar tanto tiempo. 


Pero el guión no sólo se elabora y punto sino que se entrega una copia a quienes trabajarán 
durante la emisión del programa. Sigamos con el ejemplo del noticiero, en este caso se le entregará una 
copia al operador de audio porque el necesita una guía para saber cómo se desarrollará el programa (en 
qué momento va la entrevista, cuando entra el despacho, etc.), otra para el coordinador o productor o a la 
persona que estará junto al operador, igualmente al director y al productor. También es necesario 
conservar siempre una copia para el archivo al menos por un tiempo prudencial. 


Esto no significa que el guión sea un corsé y que no podamos cambiarlo más aún si tenemos en 
cuenta que las noticias no se programan sino que simplemente suceden pero, el objetivo del guión es 
ordenarnos antes de salir al aire porque, reitero, en la radio todo está planificado y calculado, las cosas no 
se dejan al azar y es mejor que sobre el material antes de que nos falte. 


Cuando entre las noticias haya una declaración grabada también hay que señalarla en el guión y 


mejor aún si escribimos la palabra con la que empieza y con la que termina la grabación de modo que el 
operador de audio ya sepa donde empieza y donde acaba la grabación. 
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Todo guión deberá contar con lo siguiente: 


Nombre del programa. 

Nombre del Director del programa. 

Fecha de emisión. 

Duración de emisión. 

Nombre de emisora. 

Si hay CD”s o cassettes de audio indicarlos, enumerarlos y señalar el número o nombre de la 
música que se usará. 

7. Número de página, porque si no están enumeradas se pueden traspapelar y originar errores. 


NES 


Para visualizar mejor el concepto veamos un ejemplo genérico de un guión para un noticiero: 


1 
GUION 

Nombre del programa: 60 MINUTOS 
Nombre del Director del programa: Eduardo Gonzáles 
Fecha de emisión: miércoles 12 de marzo de 2003 
Duración de emisión: 7:00 a.m. — 9:00 a.m. 
Nombre de emisora: Radio Perú 
Ll. Plana dE a ds a 40” 
2; “¿Salúdo:y presentació cio A A dt E 1? 
A ETna H FT i S E EE E EA E E A EA A E E EE EEA 1? 
4: Desarrollo de o da cai dd 4” 
A ET E E E E E E E E T 2e 
6: TCortëpūblicitarið: cin ic oie Ze 
Te CUA did 27 
8- Despacho en ditectO: sisene e ine ii ie id 50” 
e MN E E E A S A T ae ita 3” 
IKO A mA EAA RON eTa T PE E A A A A a dro dead 2? 
TT CUA A A E A E AE EAEE EEEE AEE EEEE 2 
12- M Corte publicitario.: siii ii piña tds EEEE OE ant asi 2: 
TI CUA AA EEE E EAEE EAEE E 27 
t4- Desarrollo de NoticiáSi innra ere E E aE E e aE N AE a r E a e eas 2? 
15 Despacho en director nnvan erer sern aaeeea E a Eee a KEE RTA EAE SERTA E ES 50” 
16- Elamaádas:del público: irrita Elia id EEEE da EEE E A 2 
EOE ET N Ta F EE EE AE E EE E EE EAA E a dai acze 2” 
18: MI Corte publicitario nusse oseo ah ssori reia decida OKENE EEE da EER ES 2? 
EA Cuna de e AAA A E 2? 
ZO Désa ollo de NAAA A ba 2” 
PA A AAA TA 1? 
22 DEP di A ec de enero se 50” 
DS Pala dE A A da 1 


Tiempo Previsto 28” 
Tiempo imprevisto 2” 


Total 30” 


Recuerden que un guión no es rígido, menos aún en los noticieros, se trata de una guía que puede 


experimentar modificaciones por un hecho noticioso imprevisto. Más adelante, en el acápite referente al 
noticiero tendremos un guión detallado. 
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1.2.2 El Libreto 


Cuando hablamos del libreto nos referimos al texto que el locutor o locutores leerán “al aire”, no 
debemos olvidar que el libreto sirve además para la elaboración de las plantillas, de las dramatizaciones, 
de la publicidad, etc. Para “escribir” en el libreto se utiliza una hoja de papel de tamaño A4 u oficio que 
imaginariamente se parte en dos, el texto se escribe en el lado derecho y en el lado izquierdo se indica el 
nombre o nombres de los locutores y si es que hubieran algunas indicaciones para ellos. 


El libreto tiene determinadas características que deben respetarse para que se pueda aprovechar 
al máximo su uso. Estas son: 


1. Escribir el texto en mayúsculas y minúsculas porque eso le permitirá al locutor una mejor entonación 
y pronunciación ya que aquí se perciben claramente las tildes y se puede observar mejor las 
“señalizaciones” que hace el redactor, tales como negritas, cursiva, comillas, etc. 

2. No se deben cortar las palabras, por ejemplo, si usted escribe la palabra presiden allí corta con un 
guión y pasa a la siguiente línea para poner la sílaba que falta te el locutor lo leerá entrecortado 
porque recuerden que mayoritariamente uno lee de izquierda a derecha y no de arriba hacia abajo. 

3. Se deben separar las noticias una de otra, un buen recurso es el que observamos en el ejemplo, es 
decir, separarlas con líneas punteadas, eso significará para el locutor que ya está pasando a otra 
noticia y seguramente habrá que cambiar la entonación. 

4. Cuando hayan declaraciones grabadas, entrevistas, despachos, etc. previstos hay que indicarla en el 
libreto para que el locutor esté informado y pueda “medir” la locución. 


Al igual que el guión todo libreto debe contar con lo siguiente: 


1. Nombre del programa. 
2. Nombre del Director del programa. 
3. Fecha de emisión. 
4. Duración de emisión. 
5. Nombre de emisora. 
6. Número de página, porque si no están enumeradas se pueden traspapelar y originar errores. 
Para visualizar mejor el concepto veamos un ejemplo genérico de un libreto para un noticiero: 
1 
LIBRETO 

Nombre del programa: 60 MINUTOS 

Nombre del Director del programa: Eduardo Gonzáles 

Fecha de emisión: Miércoles 12 de marzo de 2003 

Duración de emisión: 7:00 a.m. — 9:00 a.m. 

Nombre de emisora: Radio Perú 

LOC: JUAN css as En Tacna, se registra una paralización total en 
reclamo por el incumplimiento de las obligaciones 
establecidas en el Tratado de 1929 respecto al uso 
del muelle peruano en Arica para el ingreso de 
mercancía hacia la Zona Franca de Tacna. 

LOC. 2:MARTA ui os No hay movimiento comercial en toda la ciudad y el 
transporte ha quedado completamente paralizado, 
mientras que piquetes de manifestantes bloquean 
diversas arterias. 

LOC: IPJUAN seirena nano sones decirse Aunque no se han producido hechos de violencia y 


enfrentamientos la población está acatando la 
disposición del Frente Patriótico. 


36 


LOC. 2:MARTA cui a Er Cientos de mototaxistas protestaron frente al 
Ministerio de Transportes, demandando la solución a 
su pliego de reclamos. 


LOC- E JUAN uote Uno de sus dirigentes, Santiago Yong, solicitó que el 
titular del sector los reciba con el fin de poder 
plantearle sus reclamos de lo contrario tomarán 
medidas radicales de fuerza. 


EOC. 2:MARIA aenea ts soii sli dis Asimismo, sostuvo que es técnicamente imposible 
que puedan pagar las infracciones de tránsito que se 
les imponen por no utilizar el cinturón de seguridad. 


1.3 La locución 


El locutor es el personaje central y a la vez final del informativo y aunque él no redacte las 
noticias su voz será la que entrará en contacto con la audiencia e identificará a la emisora. De allí la 
importancia de su trabajo. 


Una voz equilibrada en sus timbres, segura, clara, tranquila, acompañada de buen ritmo y 
excelente dicción son condiciones esenciales. Es un error creer que solamente las voces bajas, bien 
impostadas son las que sirven. Por sobre todo un buen locutor debe tener personalidad y generar cierto 
magnetismo en el oyente. Esto se logra con la experiencia de los años y con el cumplimiento de una serie 
de principios básicos como los siguientes: 


a) Limpieza de los originales, correcciones: El locutor tiene el derecho de exigir que el libreto le sea 
entregado "limpio", fácil de leer a primera vista. Es indispensable que las noticias estén escritas sin 
borrones ni correcciones de tal forma que puedan leerse claramente. Si fuera necesario hacer correcciones 
muy largas o de fondo, lo más aconsejable es volver a redactar la noticia. Exceso de enmiendas o 
tachaduras llevan a la confusión y dificultan la lectura. 


b) La puntuación ubíquela donde corresponda: Coloque todos los signos de puntuación necesarios, 
estos le darán ritmo a la lectura. La radio es un trabajo de equipo. Redactor y locutor deben 
complementarse. Sobre todo el redactor no debe perder de vista que para la audiencia siempre será el 
locutor quien se equivoque, aunque la noticia haya sido presentada de tal forma que sea imposible de leer. 


c) Entrega del libreto con tiempo: Es preferible entregar al locutor el libreto con un tiempo prudente 
antes de salir al aire. Como regla general debe tomarse como norma la entrega del material con una 
antelación igual al tiempo que durará la lectura, de tal forma que el locutor pueda ensayar y si hay errores 
corregir. 


d) Llegue al estudio con antelación: El locutor que llega al estudio a último momento lo hace cansado y 
nervioso. El cansancio provoca alteraciones respiratorias lo que provoca una lectura entrecortada, agitada 
e insegura. La exacta dosificación del aire es fundamental para leer con propiedad. 


e) Ubíquese como le sea más cómodo: Nadie como el locutor conoce de qué manera se encuentra más 
cómodo para leer. En este sentido no hay normas fijas ni inamovibles. Respetando las características 
técnicas de cada tipo de micrófono es el locutor quien debe disponer su orientación. 


f) Manténgase a unos 25 centímetros del micrófono: Es la distancia ideal para que el sonido sea 
aceptable. Más lejos la voz llegará débil; más cerca, distorsionada. Sin embargo, esto dependerá del tipo 
de micrófono, de la acústica del estudio y de la calidad de la señal. Es aconsejable, antes de empezar la 
presentación, efectuar una prueba del nivel de voz, ajustando los controles de la mesa de grabación. Si no 
se tiene experiencia en el trabajo radial, es recomendable dejarse guiar por el operador, nadie mejor que él 
conoce los niveles del sonido. 


g) No bascule frente al micrófono: El locutor debe dirigir la voz directamente al micrófono. Cada vez 
que la desvíe se producirá un desnivel del sonido que resultará desagradable. Lo ideal es mantener una 
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constante permanente. Quien se mueve de manera exagerada frente al micrófono, pierde posición y pone 
nervioso al operador y al eventual compañero de locución. 


h) Tenga agua fresca a mano: Servirá para refrescar la boca, los labios y todo el complejo sistema 
reproductor de sonidos del ser humano. Un estudio por ser cerrado, casi hermético se transforma en un 
ambiente seco lo que repercute en el sonido. Hay otros estudios que por el contrario presentan un elevado 
grado de humedad, por contar con aire acondicionado. En esta situación el agua fresca sirve para despejar 
las carrasperas. 


i) Conserve buena visibilidad con el control: Ubíquese de tal manera que pueda ver permanentemente 
al operador y que éste, a su vez, lo vea a usted. La salida al aire es un trabajo complementario entre 
ambos. 


A pesar de estos consejos, por ser la radio el medio más inmediato, muchas veces la 
programación cambia o se incluyen nuevos contenidos e improvisados hechos, sobre todo noticiosos. Es 
aquí donde se pone a prueba la destreza, formación y capacidad del comunicador, ya que tendrá que tener 
la palabra justa y precisa para informar y comunicar el acontecer nacional, internacional y local. Un 
aspecto importante en el desempeño radial son los antecedentes y conocimientos previos que se tengan de 
un determinado tema, pues el denominado "Backgraund" del comunicador será en muchas oportunidades 
la piedra angular de la improvisación radial. 


Por eso es importante manejar la actualidad y los antecedentes de los hechos para el desempeño 
periodístico en radio, pero además una condición necesaria para hacer radio es tener la facilidad de 
palabras, es decir, la capacidad de articular un discurso sobre la marcha con abundante información y 
datos certeros. 


1.3.1 Lectura de nombres extranjeros, citas, comillas paréntesis 


a) Los nombres extranjeros: Asegúrese cuál es la pronunciación correcta. Si no la sabe pregunte; 
consulte un diccionario especializado, pero no improvise. Aún cuando usted conozca otros idiomas no se 
confíe demasiado; tenga presente que siempre hay excepciones. Una vez obtenida la pronunciación 
correcta, si es difícil, practíquela antes de salir al aire cuantas veces sea necesario. 


Al respecto, un buen sistema es escribir el nombre tal como suena, prescindiendo de la ortografía 
exacta. El complemento será pronunciar el nombre con naturalidad. En ningún caso ponga la voz 
engolada, afectada. Nada más lejos de una buena locución que sentir un nombre extranjero pronunciado 
de forma exagerada, con la intención de hacerle creer al oyente que se domina el idioma. 


Tanto el inglés como el francés por comunes y diversificados, son lenguas propensas a hacer 
caer al locutor en aquellos defectos. No exagere. Será siempre preferible que el oyente se percate de su 
acento particular antes que lo ridiculice en su afán por parecerse a un inglés o a un francés. Basta con 
conocer el idioma y pronunciar el nombre de manera aceptable. 


b) Citas, comillas y paréntesis: Las citas, las frases entre comillas y los paréntesis son muy 
demostrativos para la audiencia. Generalmente son declaraciones de interés, que como tal deben 
resaltarse. Si los locutores son dos, se recomienda que uno lea la noticia y el otro la cita contenida dentro 
de ella. Así la declaración textual del protagonista quedará en tono diferenciado, y por lo tanto, relevante. 
No habrá duda alguna para el oyente que se trata de una transcripción textual de las declaraciones. 


Por el contrario, si el libreto es leído por una sola voz o se decide que un solo locutor las lea, los recursos 
son los siguientes: 


a) El gramatical, empleando auxiliares como "dijo", "declaró", "señaló", "manifestó" o "agregó". Emplee 
de preferencia verbos que sean neutrales, tratando de evitar aquellos más subjetivos como "alegó", 
"insistió" o "rebatió". Recuerde que la noticia debe ser imparcial y equilibrada. Evite los verbos que 
tengan vinculación con su opinión personal. Usted, seguramente la tendrá pero tiene que prescindir de 
ella. 


b) El auditivo, que se logra después de una larga práctica y profesionalismo. Como es lógico, las 
comillas o los paréntesis no se pronuncian, no se emiten, no salen al aire. Como tampoco los demás 
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signos de puntuación. Pero si bien no se articulan, se leen y tienen que transferirse al oyente. Este debe 
comprender cuando se abren y cierran las comillas y los paréntesis, darse cuenta cuando el locutor está 
leyendo una cita textual. 


La mejor recomendación para resaltar auditivamente estos signos de puntuación es la que tiene 
que ver con la técnica de la locución. Haga una breve pausa antes de la apertura o cierre de comillas o 
paréntesis, luego trate de cambiar de voz a un tono más bajo y a la vez reduzca el ritmo de la lectura. La 
pausa final coincidente con el cierre de comillas o paréntesis, le indicará al oyente que la cita ha 
terminado. Después retome el tono y ritmo original. 


Como práctica, lea sin cesar noticias que contengan comillas o paréntesis. Grábelas, escúchelas, 
reitere, hágalas escuchar a un amigo, no profesional en la rama, y si percibe donde comenzaron las 
comillas o paréntesis y donde terminaron, usted va por un buen camino en la locución. 


1.3.2 Lectura adelantada 


Es leer y simultáneamente ver las dos próximas palabras del párrafo. Estar pronunciando en voz 
alta con micrófono abierto el texto, y saber al mismo tiempo, qué términos son los que siguen. 
Gráficamente, aunque no sea correcto, se podría decir que el ojo izquierdo está en la lectura y el derecho 
anticipándose a ella. El problema es que los dos ojos deben estar en lo mismo al mismo tiempo. 


Mientras lee hay que avanzar en el texto de la noticia o el comentario; si se desea hacer una 
locución perfecta. Se necesita un alto grado de profesionalismo para obtener resultados, aunque al 
principio no salga bien hay que insistir y practicar. La llave es desbordar el texto; no se trata de perder la 
lectura que sale al aire en el afán de adelantar la palabra que seguirá lo que debe hacerse es leer con 
propiedad y de manera simultánea ir anticipándose al contenido de la noticia. 


No se trata en este caso de dar consejos prácticos y concretos, porque no los hay. Todo 
dependerá de cada uno; de las capacidades y facilidades naturales para ser locutor. Esto no se aprende por 
lo que se escribe en un libro; simplemente es un hecho que se constata y quienes se dedican a esta 
profesión están obligados a cumplir. 


Para lograr buenos resultados es importante leer el libreto antes de salir al aire. Esto facilitará la 
posterior "ubicación" de los párrafos cruciales, a su vez esta identificación previa ayudará a comprender 
mejor el mensaje a los oyentes. 


1.3.3 El error en la lectura 


Siempre estamos sujetos al error. De allí la importancia de encarar la realidad de frente. Cuando 
un locutor tiene fama de seguro y está muy bien considerado por la audiencia y sus colegas y se equivoca 
en la locución, el error es positivo. Lo re-coloca nuevamente en el plano humano del que forma parte por 
naturaleza. 


Cuando se equivoque usted tendrá un solo recurso: continuar con la lectura. Es la fórmula más 
sencilla y eficaz, la más neutra y la que menos llama la atención. No busque fórmulas rebuscadas o 
complicadas, tratando de disculparse por el error. Sin nerviosismos, siga adelante. Ahora, si el error es 
“tremendo” como el cambiar de nombre o apellido a una persona simplemente vuelva a leerlo 
correctamente pero no se detenga en pedir disculpas o perdón porque sino el error se hará más notorio. 


1.3.4 Lectura a dos voces 

Las noticias radiales quedan muy bien presentadas si se emplean dos voces. Estas pueden ser del 
mismo o distinto sexo, siempre que se complementen. Aunque lo ideal es que la parea sea de hombre y 
mujer. 


Para lograr una sincronía con el colega es necesario seguir algunos consejos como los siguientes: 


a) Ubicación en el estudio: Coloque las mesas en forma de "v" un poco abierta. En la parte externa de 
los brazos de la "v" establezca las sillas de los locutores, manteniendo en frente y visible al operador de 


39 


sonido. Utilice dos micrófonos, uno para cada locutor. La "V" proporciona buena visibilidad. Recuerde 
que tendrá que ver a su compañero y al control porque la coordinación tiene que ser perfecta. 


b) Relación con el colega: Trate de co-producir y no de competir. Pida, seleccione, o trate de trabajar con 
quien coincida profesionalmente. Tenga presente que la audiencia se da cuenta cuando dos locutores son 
rivales. No hay nada más desagradable que un antagonismo manifiesto entre quienes precisamente deben 
lograr todo lo contrario. Compenetración y trabajo en equipo. Si el director de la emisora no se da cuenta 
de la incompatibilidad de caracteres, hágaselo saber, manifieste que usted trabaja mejor en otra compañía. 


c) Disponga de un libreto completo para cada uno: No basta que cada locutor disponga sólo la parte 
del libreto que va a leer. Es necesario que los dos puedan seguir con precisión la totalidad del contenido; 
es la única forma de entrar al aire en el momento correcto sin dudas ni reiteraciones. Es mejor que cada 
locutor no se distraiga, y siga en silencio, incluso las partes que no le corresponden. Una lectura exitosa a 
dos voces radica esencialmente en la coordinación. En otras palabras debe existir una sincronización 
absoluta entre los dos locutores. 


El principio de esa sincronización se logra con un libreto claro y correcto y con el, empleo de 
determinadas advertencias, que avisarán cuando cambia la voz, es decir en qué momento el locutor uno se 
calla y el dos arranca. El propósito es lograr la sincronización perfecta. 


d) Mantenga el sentido de la lectura: La entrada al micrófono es importante. No la haga demasiado 
pegada ni excesivamente alejada de la voz del otro locutor. Siga el texto si es un comentario, o encabece 
la próxima noticia si es un libreto. En una palabra, mantenga el sentido y la lógica teniendo siempre en 
consideración a la audiencia. Espere que el control de sonido le de la entrada si es que tiene que arrancar 
arriba de música. No se apresure nunca. Siempre será mejor dejar una pausa más larga de lo conveniente, 
que "atropellar" la voz del otro locutor. 
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3. LA PRODUCCIÓN RADIAL 


1.1. Concepto y características 


Cuando hablamos de producción radial nos referimos a los pasos previos que deben ejecutarse 
antes de la emisión de un programa. Sacar al aire un programa no es tan simple, se requiere de una 
planificación adecuada que pasa desde el estudio del mercado hasta la elaboración de plantillas. 


Antes de empezar a desarrollar el proceso de producción sería bueno recordar todo aquello que 
se puede conseguir con la radio y lo que indican los nuevos estudios de mercado. En ese sentido resumo 
la investigación denominada "Explorer I" realizado por la firma Yankelovich, Acevedo y Asociados con 
el respaldo de Leo Burnett, McCann Erickson y Sancho de Colombia que define a los consumidores de 
medios de comunicación masiva en cuatro grandes grupo: 


e Los Virtuales, en edades de 12 a 17 años, quienes se desarrollan dentro de la gran era de la 
informática. 

e Los Interactivos, en edades de 18 a 34 años, quienes nacieron con la aparición de las 
computadoras. 

e Los Visuales, en edades de 35 a 56 años, son contemporáneos con el inicio de la televisión. 

e Los Auditivos en edades mayores de 56 años, quienes nacieron con el gran auge de la Radio. 


Cada uno de estos grupos tienen actitudes y preferencias particulares en el consumo de medios en 
donde la Radio ofrece una fuerte participación al lado de la Televisión y la Prensa, alternándose el 
liderazgo en los diferentes bloques de tiempo que determina el mismo estudio. Veamos cómo se comporta 
la actitud del consumidor de medios y el reflejo de la segmentación de las audiencias. 








Borario Ranking en el Ranking en Grupos 
Consumo de Medios de Consumidores 
5a7 [Del Alba Radio - Prensa Visuales - auditivos 
7a9 Del movimiento |Radio - Prensa Interactivos - visuales-auditivos 
9a12 [Productiva [Radio - Prensa - TV Interactivos - visuales - auditivos 
12a 14 Almuerzo [Prensa - TV - Radio Virtuales - interactivos - visuales 





14a 17 [Laboral Radio - TV Virtuales - visuales - auditivos 
17a 19 |Del Retorno Radio - TV - Prensa Virtuales - interactivos - visuales 


19a23 |Hogareña TV - Prensa - Radio fatur activos + "virmales = vienales: = 
auditivos 


230+  |[Noctámbula TV - Radio Interactivos - visuales 











Como se puede observar, la Radio se constituye en una excelente opción no sólo por su gran 
liderazgo en ciertas franjas del día sino porque también sirve de “coequipero” para consolidar la 
presencia publicitaria al lado de la TV en aquellas franjas que lidera este medio. Este análisis consolida y 
ratifica la gran importancia de la Radio en el mercado publicitario por la presencia activa de este medio 
en cerca del 70% de todos los horarios del día. 


En general el grupo de los auditivos, mayores de 56 años, son fuertes consumidores de la Radio 
durante el día. Para el grupo de los visuales, 35 a 56 años, el contacto con Radio es más fuerte entre las 
siete y las doce del día, franjas del desplazamiento y productiva y un poco menor pero con buena 
participación en la franja laboral de dos a cinco de la tarde. La mejor actitud de este grupo se observa 
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entre las siete y nueve de la mañana. Los interactivos, entre los 18 y 34 años, muestran una buena actitud 
hacia la Radio entre las siete de la mañana y las doce del día y retornan, en buen número, entre las cinco 
de la tarde y las once de la noche, especialmente en la banda FM. 


Esto significa que la sociedad actual es bien distinta de aquella para la que fue pensada, hace 25 
años; radio que aún hoy hacemos. Crudamente dicho: aquella generación, en parte, ha desaparecido y el 
resto dará el relevo en breve. En cambio la radio de hoy vive como si el tiempo se hubiera detenido. 


Debemos comprender que hay una “sociedad nueva” y un “lenguaje nuevo” en la sociedad que 
no tiene reflejo en los medios en general y menos en la radio. Hay nuevos núcleos de interés ausentes en 
la producción y programación radial. Hay una nueva cultura; modos y maneras nuevas; sueños inéditos; 
gentes que buscan agua en Marte y quienes se van a “vivir” al espacio en busca de un poco de aislamiento 
mediático. Es hora de investigar, de preparar, de reprogramar, de reinventar. 


La radio es cuestión de intimidad, casi como una relación pasional entre emisor y oyente. Este 
pálpito lo hemos sustituido por la rutina informativa, la narración fosilizada y el contenido 
predeterminado. Nuestra radio trabaja la actualidad como la única forma posible de realidad, pero lo real 
es lo permanente; no lo contingente, ni lo fugaz. Cada día la narración es más rígida, más escueta, menos 
fresca. Hay mucha gente que “habla por la radio” y muy poca que “hace radio al hablar”. 


Hemos perdido gran parte de la capacidad de sorprender, de impulsar la imaginación, de medir el 
tiempo del relato —e incluso su oportunidad—; de entretejer la realidad y la emoción de la palabra, la 
actualidad y la estética, el esencial informativo... y lo hemos sustituido por el monótono dar en el mismo 
clavo durante horas, cada día de la semana. Información a golpe de rueda de prensa y notas de las oficinas 
de comunicación. Pues bien, los tiempos han cambiado. El inmovilismo comunicacional en una sociedad 
dinámica se paga con la exclusión. 


Como podemos observar esta investigación nos obliga a replantear la producción radial y a los 
consumidores de cada región, de cada provincia y hasta de cada distrito. Recuerde, la composición de la 
estructura del mercado referida al consumidor de medios, responde a una multiplicidad de universos de 
audiencia conformados por individuos que tienen comportamientos diferentes ante la oferta de los medios 
de comunicación. 


Esta diversidad de universos de audiencia debe estar bien identificada por parte de la Radio, con 
una oferta respaldada en perfiles de programación orientados a diferentes segmentos de oyentes 
estratificados por edades, clases sociales, ocupación, estilos de vida, niveles culturales, hábitos y actitudes 
particulares. De esta manera se podrá brindar una oferta radial que se acondicione a las necesidades y 
exigencias del mercado. 


Lo que, pese a los nuevos tiempos, no se debe olvidar es que la radio se escucha mientras se 
estudia, mientras se lava, mientras se cocina, mientras se conduce un vehículo, mientras se ama... La 
radio concentra casi todos los poderes de la comunicación en su conjunto: informa, educa, genera 
emociones, cambia o influye ideas, estimula la imaginación personal, provoca placeres estéticos 
profundos; encanta con la maravilla de los timbres de sus voces y, utilizada a conciencia, puede ser un 
poderoso instrumento para generar grandes cambios. 


1.2 Programa radial 


Antes de pensar en el formato o tipo del programa, hay que responderse algunas preguntas: ¿A 
quiénes les dirigirás el programa, dónde viven, a qué se dedican, qué religión profesan, cuál es su 
tendencia política, cómo se divierten o recrean; será un programa para hombres, mujeres, niños, 
adolescentes, jóvenes, adultos o de la tercera edad?. 


En base a las respuestas se decidirá el estilo, el lenguaje, el humor, el horario, el tiempo de 
emisión. También es muy importante tener claro ¿cuál será el objetivo del programa, qué valores se 
quieren promover y cómo será la participación del público?; sin olvidar que los oyentes serán nuestros 
interlocutores, es decir hay que referirnos a ellos en segunda persona y no en esa impersonal tercera 
persona que los reduce a simples espectadores de nuestra locución. 
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Una vez que estén respondidas al menos algunas de éstas preguntas se puede pensar en el 
formato del programa. Una buena producción implica buenos productores y productoras, bastante 
creatividad, buen lenguaje, buena música, buenos recursos y buena disposición de hacer las cosas bien. 
Sin pretender abarcar mucho por que sino se corre el riesgo de apretar poco. 


En suma, hay que tener claro que un programa es un “producto” que debe comprarse y venderse, 
en el buen sentido de la palabra evidentemente; por los anunciantes y los oyentes. 


1.3 Etapas, estructura y estilo 


Con etapas nos referimos a los pasos previos que se realizan para emitir un programa; sin 
embargo, también hay un control que debe hacerse luego de la emisión. Cuando hablamos de estructura 
nos referimos a las “partes” que tiene todo programa y éstas son: 


Plantilla de entrada 

Saludo y presentación 

3. Desarrollo del programa (aquí hay que incluir los cortes comerciales; por lo general en un 
programa de 60 minutos hay cuatro cortes publicitarios y cinco segmentos). 

4. Despedida (aquí debe promocionarse al próximo programa, diario o semanal, y al que se emitirá 


de inmediato. Eso le da agilidad y unidad a la programación). 
5. Plantilla de salida. 
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El estilo de un programa está determinado por el lenguaje radial. La música, la palabra y los 
efectos determinarán si es un programa formal o informal, aquí es necesario precisar que antes de hacer 
programas informales hay que hacer buenos programa formales ya que sólo conociendo bien las reglas se 
pueden “romperlas bien”. Otra precisión, ser informal no significa ser soez, vulgar, ordinario, marginal o 
ilegal; ser informal es utilizar el lenguaje coloquial de la población, recurrir al buen humor y sobre todo 
no “acartonar” al programa. 


Para efectos académicos vamos a subdividir las etapas de producción de un programa radial en 
tres: 


1.3.1 Pre Producción 


Antes de hacer un programa hay que hacer un pequeño estudio y/o investigación para tener claro 
lo que queremos mostrar en dicho programa. En ese sentido hay que empezar elaborando, por escrito, un 
proyecto que permita ordenar nuestra ideas y definir a nuestro público. Aquí debemos responder a 
preguntas elementales: 


¿Cuál es el objetivo del programa, qué quiero hacer: divertir, informar u opinar? 

¿Cuál es mi público objetivo: niños, jóvenes, adultos, hombres, mujeres o todos? 

¿Cuál será el horario de emisión: las mañanas, las tardes, las noches, las madrugadas? 

¿Quién será el locutor y/o conductor: sólo un hombre, una mujer, una pareja, etc.? 

¿Cómo participará el público; vía mail, teléfono, cartas? 

¿Tiene la competencia un programa parecido? 

¿Qué recursos técnicos necesito: una computadora, dos micros, determinado software, equipos 

de transmisión de exteriores, un vehículo, teléfonos fijos, celulares, internet, etc.? 

¿Cuántas personas trabajarán: un productor, un conductor, un operador, un asistente, una 

secretaria? 

9. ¿Necesito dinero para la caja chica, movilizaré a los reporteros y/o invitados, sueldos? 

10. ¿Quiénes pueden ser posibles anunciantes, los productores de: bebidas gaseosas, alcohólicas, de 
alimentos, de vestido, calzado, música, cine, etc.? 

11. ¿Cuál será la música y/o efectos que utilizaré en las plantillas, cortinas, cuñas, etc? 

12. ¿Cuánto tiempo estará el programa en el aire: un año, dos años, etc.?. Se recomienda que los 

programas tengan, como mínimo, 6 meses de existencia. 


SEN AAA 
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Una vez respondida a estas y seguramente otras preguntas que surgirán en el camino se empieza a 
elaborar un cronograma de trabajo en el que se distribuye el tiempo y las responsabilidades, si es que más 
de uno está trabajando en el proyecto. Hay que hacer un casting para seleccionar a los posibles, locutores, 
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reporteros, operadores que trabajarán en el equipo; hay que probar si tienen buena voz y buen desempeño 
en el programa. El último paso, en esta etapa, es la elaboración de los guiones y libretos de las plantillas, 
segmentos especiales y el contenido del programa número “cero” o lo que se denomina programa piloto. 


1.3.2 Producción 


En la etapa de producción empezamos entrando a cabina y grabando las plantillas de entrada y 
salida así como el contenido del programa tal como si estuviera saliendo al aire o sea, la cosa es en serio 
aquí se define si nos quedamos con el locutor o conductor que hemos seleccionado previamente, 
evaluamos al personal. Lógicamente ese programa es grabado y una vez terminado todos se reúnen y lo 
escuchan “en equipo”. 


1.3.3 Post Producción 


En esta etapa se evalúa el programa para ver si es efectivamente lo que se quiere ofrecer al 
público y si el lenguaje radial y el estilo son adecuados para lo que queremos conseguir cuál es la imagen 
que se percibe, se oye natural, alegre, desenvuelto, espontáneo o artificial. No olvidemos que la 
naturalidad, por supuesto, hay que entrenarla y a la espontaneidad no hay que confundirla con la 
irresponsabilidad, así que no hay que entrar a la cabina sin tener nada preparado e invocar la naturalidad. 


1.4 La producción diaria 


Cuando ya tenemos el programa al aire no se trata de dejarse ganar por la rutina y la 
mediocridad, no hay que olvidar que la radio es permanente creatividad e imaginación, a diario debemos 
aplicar los pasos antes señalados; la pre producción será preparar el programa siguiente ( cuáles serán los 
temas a tratar, las canciones, los invitados, la participación del público, etc). La producción será cuando 
estamos al aire y hay que revisar todo antes de emitir el programa para que sea de calidad y no de 
cantidad. La post producción es el re escuchar el programa que hacemos, chequear a la competencia, 
renovar las plantillas, la música, los efectos, crear nuevos segmentos, etc. 


La primera pregunta que nos plantearemos será la misma de siempre ¿lograremos el éxito?. El 
éxito, como todas las cosas en la vida, es muy relativo. A veces, ni lo imaginamos y lo conseguimos. 
Otras, lo planificamos mucho y no logramos nada. Entonces ¿de qué depende para lograr el éxito en la 
radio? Básicamente, del público al que nos dirigimos. 


Podemos tener un programa maravilloso (para nosotros) y a la gente no le gusta, no le cautiva. Y 
al revés también. Entonces, lo primero a la hora de diseñar una producción de radio es pensar en el 
público y pensarla desde el público. Ahora bien, lo malo es cuando en vez de pensar en las expectativas 
del público nos sometemos a las del mercado. Tal anunciante quiere un programa con estos mensajes y 
nos acomodamos a ello para asegurarnos la publicidad. Es mejor que antes estudiemos al público, sus 
gustos, sus intereses. Si el programa pega, buscaremos a los anunciantes o... ellos nos buscarán. 


Ahora, la sugerencia es que un programa “camine”, es decir que salga a la calle, que esté metida 
en la gente, que se pueda escuchar en la casa, en el mercado, en el bus; que salga de las cuatro paredes de 
la cabina y que huela a pueblo. Pero, no basta sacar los micrófonos a la calle ni hacer participar a la gente. 
Hay que hacerlo de una manera atractiva, creativa, seductora. Creo que los formatos dramatizados y los 
polémicos son especialmente buenos para lograr esto. La flexibilidad es el mejor consejo. 


1.5 Programación 


La programación es el ordenamiento de los programas de acuerdo a una línea establecida por la 
emisora pero, este “orden” no debe hacerse sin un criterio lógico. Es decir, hay que hacer un estudio de 
mercado aunque sea elemental identificando a la población, su lenguaje, sus edades, sus hábitos, sus 
costumbres, sus horarios y actividades socioeconómicas ya que eso nos dará una idea de cómo se 
desenvuelven y cuáles son sus horas de ocio, trabajo, estudio o diversión. 


En realidad, no hay una programación justa. No hay un esquema fijo ni un formato que deba 
cumplirse. Si algo vale para armar una programación es la flexibilidad, la experimentación, la creatividad. 
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No hay que someterse a una pauta muy rígida, muy establecida ya que la radio está en constante cambio y 
siempre hay que darle paso a la imaginación. 


Diseñar una programación es, tal vez, la aventura más desafiante pero también más apasionante 
cuando trabajamos en radio. Hay que tomar en cuenta muchas cosas y lo que no podemos obviar u olvidar 
es a las emisoras de la competencia. Podríamos “hablar” horas sobre cómo armar una programación. Por 
ahora, aconsejo dos cosas. La primera, que piensen en hacer "una radio fuera de la radio". Es decir, una 
programación callejera, muy participativa, sacando los micrófonos a la calle, al mercado, al lugar donde 
los jóvenes juegan, donde está la gente. Y segundo, que exploren nuevos formatos. No se queden 
solamente en "música y noticias". Piensen en formatos polémicos (debates, paneles, etc), en formatos 
dramatizados (radionovelas, sketches, radioteatro, narraciones, etc) en formas audaces para transmitir los 
mensajes y captar la audiencia juvenil. 


Un problema común en las emisoras, sobre todo regionales es la falta de dinero, lo que ocasiona 
la escasez de personal para hacer grandes cambios. Por lo general una sola persona produce, coordina, 
conduce y hasta opera los equipos, eso genera dificultades. Para resolver en alguna medida, el problema 
habría que involucrar a algunos jóvenes de la localidad que quieran ir explorando su vocación o aquellos 
que ya necesitan hacer sus prácticas profesionales. Eso no significa que debamos perder de vista el éxito 
que estamos buscando, no se trata de “llenar” las horas de programación sino de que hagamos un buen 
trabajo. 


1.5.1 Los grandes bloques 


La Radio debe ofrecer una gama muy amplia de opciones al alcance de los diferentes segmentos 
de audiencia, complementada con todos los perfiles de programación en sus múltiples modalidades. Aquí 
les recordamos algunas variedades que nunca deberían faltar: 


NOTICIAS: Aquí se integra la programación tradicional pero, debe ser participativa rompiendo con los 
paradigmas establecidos en la modalidad de las noticias. A través de los noticieros deben confluir todos 
los grupos de consumidores por estratos, edades, ocupación y actitudes del entorno. Además, debemos 
hacerlo con un estilo juvenil y sencillo, sobre todo, los noticieros regionales y el enfoque muy particular 
de los noticieros locales. El informativo debe responder a la necesidad de alcanzar el gran número de 
segmentos que integran la audiencia noticiosa. 


VARIEDADES: Aquí confluyen diversas opciones de audiencia, en donde se combina un contenido 
cuidadoso dirigido, principalmente en las mañanas, al ama de casa, que representa el grupo potencial más 
importante para la publicidad; entretenimiento, dramatización y un poco de humor por la tarde, estos 
tienen una fuerte sintonía dentro y fuera del hogar. 


DEPORTES: La programación en este segmento debe estar respaldada por un talentoso equipo 
periodístico que posicione los programas y las transmisiones deportivas; sin olvidar que para los 
anunciantes este segmento es muy significativo además, hay que incluir al público femenino, y a los 
oyentes de todas las edades. Con la información deportiva en todas sus modalidades, es decir no sólo hay 
que hablar de fútbol. Se debe llegar a los niveles socioeconómicos medio y popular. 


MUSICAL: En este sector se ubica una gran diversidad de segmentos de audiencia que debe responder a 
todas las exigencias del entorno musical, combinando la música popular bailable que prefiere la población 
joven de todas las clases sociales, la romántica, la moderna, la especializada, la del recuerdo, que agrupa 
diferentes segmentos de edades entre los 20 y los 45 años sin olvidar que la audiencia masiva popular se 
regocija con la música folklórica en todas sus expresiones , fusiones y combinaciones. 


OPINION: Los programas de opinión, de gran valor para fomentar la cultura ciudadana en la orientación 
de los problemas nacionales debe tener un manejo cuidadoso e imparcial, siempre hay que emitir las 
opiniones favorables y contrarias que refleja la población respecto de algún hecho o actitud de una 
persona, una empresa, una institución pública o privada y lógicamente del gobierno, que incluye a 
oficialistas y opositores. 


Finalmente, no debemos olvidar que la radio es una compañía de todo el día y de todos los días y 


la programación podría empezar con música folklórica o del recuerdo pero muy dinámica como para 
despertar a la audiencia. A partir de las seis o siete de la mañana las noticias o una revista musical son una 
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buena opción. A media mañana, a partir de las nueve, un alegre magazín o revista con consultorios 
familiares, concursos y juegos, tal vez algún drama dirigido al gran público femenino que escucha la 
radio a esas horas. 


Al mediodía podemos tener música para alegrar el almuerzo, no hay que olvidar que ya van 
llegando a casa los estudiantes; entre las quince y dieciséis horas se pueden considerar programas 


infantiles y luego una revista juvenil con mucha participación, música y creatividad. Por la noche no 
olvidemos al público adulto y al de la tercera edad. 


1.5.2 Preferencias de la audiencia 


Según el estudio Explorer III, ya antes señalado, se observa el siguiente comportamiento en las 
preferencias del medio que nos ayudan a valorar mejor los diferentes segmentos de audiencia. 


POR SEXOS: El segmento masculino prefiere la Radio en un 94,3%, el femenino el 93.9%, aunque la 
mujer consume más radio a la semana en 5,2 horas contra 4,5 de los hombres. 


PREFERENCIAS DE PROGRAMACIÓN 


En general, la oyentes, consumen lo siguiente: 





Música 93% 
Noticias 63% 
Deportes 40% 

Variedades 38% 











Resultado ponderado total 
Escuchan Radio a nivel de ocupación: 





Ocupación Consumo en horas por semana 


Independiente 
Amas de casa 


Estudiantes 











Empleados 


En otros comportamientos la situación se presenta así: 


e Fn noticias es bastante parecida la preferencia de personas independientes (75%), amas de casa 
(78%) empleados (65%). 

e En deportes las personas independientes (49%) y empleados (48%). 

e  Enprogramación de variedades el ama de casa 52%, la tercera edad 39%, el empleado 35%. 


Este análisis debe servirnos de referencia para manejar la programación, donde concurrirán todas las 
vertientes en estilos y calidades de audiencia para llegar a todos los segmentos de consumidores que exige 
la planificación publicitaria, sin dejar de considerar a la competencia, con un acertado enfoque comercial 
y una gran responsabilidad social. 
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4. LA REDACCIÓN PARA RADIO 


1.1 Concepto y características 


Etimológicamente, redactar significa compilar o poner en orden. En un sentido más preciso 
consiste en expresar por escrito las ideas o conocimientos ordenados previamente. A partir de esta 
definición, podemos señalar que redactar bien implica construir la frase con exactitud, precisión, 
originalidad y claridad, de forma que pueda ser comprendida por las personas que leen o escuchan el 
mensaje. 


Una de las características del medio radial, como ya lo hemos revisado antes, es la fugacidad. 
Aunado a ello recordemos que la radio es el medio más difundido en el Perú y en el mundo y este 
acercamiento del medio con la gente se da fundamentalmente en los sectores medios y populares. 


La fugacidad del mensaje radiofónico y el hecho de llegar a grandes mayorías hacen que el 
lenguaje hablado (la palabra) sea muy sencillo, claro y preciso. Los oyentes en la mayoría de los casos, 
tienen sólo una oportunidad para comprender lo que se dice, lo que obliga a simplificar el discurso, sea a 
manera de noticia, comentario o charla. 


Además desde hace algunos años en el Perú, la manera de hablar de los locutores se asemeja 
mucho al lenguaje coloquial de las personas. La radio rescata la trama oral de la vida cotidiana, las 
palabras utilizadas son de manejo mayoritario. Asimismo, el estilo acartonado, formal, el “buen decir” va 
quedando en el olvido. 


Y cuando hablamos de redacción periodística, hacemos referencia a la manera cómo los 
periodistas construyen información a partir de determinados acontecimientos. 


El trabajo informativo que se desarrolla en radio está igualmente determinado por la fugacidad 
de los mensajes y su amplia difusión. Si en los tratados clásicos de redacción periodística se pide 
brevedad, sencillez, concisión, precisión y otros atributos, en radio la exigencia es mucho mayor. 


Mientras que el redactor de periódico escribe para ser leído una o más veces hasta que el mensaje 
sea comprendido, el redactor que forma parte de un equipo de una emisora generalmente escribe para ser 
oído una sola vez; tiene, por lo tanto, una oportunidad para ser entendido. Igualmente, los redactores de 
medios gráficos tienen mayor espacio para brindar al lector los detalles de una noticia, pueden explicarla 
mejor; en radio “el tiempo es oro” y el periodista deberá entregar al público los aspectos más importantes 
de un hecho o de una declaración en el menor tiempo posible. 


1.2 Reglas 


Para escribir en radio hay que tener presente los principios fundamentales de la redacción 
periodística general. Interesa, sobre todo, tomar en cuenta los aspectos básicos como estructura (pirámide 
invertida) y elementos de la noticia, formas de entrada, las preguntas elementales que en toda noticia se 
debe responder: ¿qué?, ¿quién?, ¿cuándo?, ¿cómo?, ¿dónde?, ¿por qué? y ¿para qué?; criterios de 
valoración de las noticias, etc. 


A las notas informativas hay que darles variedad en las entradas, se puede comenzar con una 
frase llamativa, un refrán, un cita célebre, incluso una pequeña descripción o una mini-narración. Todo 
esto para captar a un público con frecuencia distraído. 


Los titulares son más extensos en radio que en los medios gráficos, donde el uso óptimo del 
espacio es importantísimo. Por ejemplo, “Perú venció a Argentina 2 a 0” o quizá “Derrotamos a los 
argentinos en su casa” es un buen titular para un diario o una revista. Sin embargo, en radio esto sería 
demasiado breve y más bien tendríamos que ampliar la información diciendo por ejemplo, “La selección 
peruana de fútbol logró un valioso triunfo al vencer por dos goles contra cero a su similar de Argentina en 
el estadio La Plata de Buenos Aires”. 
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Escalante por su parte, plantea los siguientes consejos para el estudiante o periodista que desea 


redactar para radio: 


a. Ordenar las ideas 


Es preciso identificar lo más importante dentro de un conjunto de datos o información. 
Empecemos por comunicar lo más relevante y continuemos en orden descendente, ya que pretender 
decirlo todo en una sola frase o en un solo párrafo sería prácticamente imposible, absurdo. 


b. Lenguaje 


La gran cantidad de información que llega a las salas de prensa de las emisoras amerita no sólo 
una selección, sino que probablemente se tendrán que realizar dos o más procesos de selección y 


jerarquización de las noticias. 


Sin embargo, el trabajo no termina ahí. También es preciso revisar la forma en que están 
redactados los textos, sobre todo aquellos que proceden de instituciones como ministerios, empresas 
privadas y estatales, asociaciones civiles, etc. Muchas veces habrá que cambiar la redacción de los 
boletines y notas de prensa, no sólo para abreviar el contenido sino que en algunos casos será necesario 
sustituir palabras técnicas, complicadas, por términos más sencillos y accesibles a los oyentes. 


Cada vez más las palabras y frases cotidianas forman parte de los informativos radiofónicos. La 
sencillez del lenguaje es indispensable para llegar a una mayor cantidad de personas. 


c. La concisión 


La concisión consiste en expresar lo más importante en pocas palabras y este requisito constituye 
una de las grandes dificultades que afrontan los redactores de radio, sobre todo para aquellos que recién 


empiezan su trabajo profesional. 


En radio, a diferencia de la redacción en medios gráficos, no es necesario abundar en detalles 
porque corremos el riesgo de confundir a los oyentes con tantos datos. Brindar a la audiencia lo más 
importante en pocas palabras y de manera ordenada no es una tarea fácil, pero tampoco imposible. 


Ejemplo. 


d. Frases cortas 


El presidente de la República, Alejandro Toledo, 
confirmó que a 300 nuevos soles asciende el monto 
de la bonificación por escolaridad que se entregará a 
los trabajadores del sector público. 


Tras inaugurar el servicio de agua potable en el 
Asentamiento Humano "Cedro" de Ventanilla, 
sostuvo que esta bonificación incluye las Fuerzas 
Armadas y Policiales así como a los pensionistas del 
Estado. 


Muchos periodistas tenemos temor de utilizar el punto seguido una o más veces en el interior de 
un mismo párrafo. Sin embargo, la utilización de este signo de puntuación con mayor frecuencia y 
siempre que sea necesario permitirá expresar las ideas con mayor claridad. 


Ejemplo: 


El Congreso de la República aprobó una nueva 
acusación constitucional contra el ex presidente, 
Alberto Fujimori por los delitos de encubrimiento 
real, usurpación de funciones, abuso de autoridad y 
allanamiento ilegal. 


48 


La causa de la acusación es por el ingreso ilegal a la 
residencia de Vladimiro Montesinos, dispuesta por 
el ex mandatario, con el fin de retirar gran cantidad 
de vladivideos. 


La denuncia fue aprobada por 58 votos a favor, 
nueve en contra y ninguna abstención. 


e. Los números 


En el lenguaje oral, los números, sobre todo aquellos que tienen varias cifras, son difíciles de 
captar. “Las estadísticas o dimensiones deben ser cambiadas, en lo posible, por ejemplos comparativos 
y, ciertos datos, requieren una graficación comprensible” sostiene el autor de El Reportero 
radiofónico. 


Decir que tres de cada diez peruanos tienen la intención de votar por el candidato X equivale a 
señalar que el 31.3% de personas mostró sus preferencias electorales por dicho postulante. 
Pongámonos ahora en el caso de cantidades de dinero. Se ha producido un robo en la Agencia N° 23 
del Banco Ahorros ubicada en Lince. Los malhechores se llevaron S/. 1?995,345, en radio se puede 
decir: “funcionarios de la entidad bancaria informaron que los ladrones sustrajeron alrededor de dos 
millones de soles de la bóveda”..., lo que no altera significativamente el monto sustraído. 


f. Los lugares 


Imaginemos que se ha producido el nacimiento de cuatrillizos en Pueblo Nuevo. Se da la noticia 
por los principales medios de comunicación pero no se precisa dónde está ubicada dicha localidad si en 
la provincia de Pacasmayo, en Chincha o en otro lugar del país. Esta omisión impide que los oyentes 
tengan una referencia clara del elemento “dónde” de la noticia. 
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En tal sentido se recomienda dar referencias básicas: “en la provincia de”, “al norte o al sur de”, 
“a pocos kilómetros de”, “a 568 kilómetros al norte de Lima”, etc. La necesidad de ubicar a los oyentes 
se hace más notoria cuando se trata de ciudades del extranjero que no son muy conocidas. 


Ejemplo: 


Un leve temblor afectó la ciudad de Lima sin 
provocar víctimas ni daños materiales, informó el 
Instituto Geofísico del Perú. El sismo ocurrió a la 
una y treinta de la madrugada y alcanzó una 
magnitud de 4,4 grados en la escala de Ritcher. 


El epicentro fue ubicado en la sierra de la región 
Lima, 37 kilómetros al sureste de la localidad de 
Yauyos. En esta provincia, que está ubicada a 150 
kilómetros de la capital, tampoco se reportaron 
daños. 


El sismo que tuvo una profundidad de 95 kilómetros, 
es el segundo que sacude al país en esta semana. El 
miércoles pasado la ciudad de Arequipa, también fue 
remecida por un sismo de 3,7 grados en la escala de 
Richter. 


g. Los nombres 
Se recomienda ser reiterativo en los nombres del sujeto o sujetos protagonistas de la noticia 
porque si el oyente no escuchó la primera parte de la noticia —y no se repite el nombre del personaje- no 


sabrá de quién se habla. 


Ejemplo: 
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El vicepresidente de la Confederación de 
Trabajadores del Perú (CGTP), Olmedo Auris, 
manifestó que tomarán acciones de lucha para que el 
presidente, Alejandro Toledo cumpla con la promesa 
hecha al magisterio. 


Según el dirigente sindical la lucha se hará a través 
de una huelga nacional que podría realizarse a 
mediados del mes de mayo. 


Olmedo Auris sostuvo que los maestros están 
decepcionados con el monto irrisorio de 300 soles 
por concepto de escolaridad, ya que debería ser 
equivalente a un sueldo completo que no pasa de los 
700 nuevos soles. 


h. Graficar con palabras 


En televisión, los periodistas se valen generalmente de imágenes en movimiento para dar cuenta 
de un hecho determinado. En los medios gráficos, los textos van acompañados de fotografías o dibujos 
especialmente preparados para ilustrar el contenido de las informaciones. En el periodismo radial 
contamos fundamentalmente con el poder de la palabra —sin dejar de lado la música y los efectos de 
sonido- para hacer llegar información al numeroso público oyente. Es por ello que los redactores 
deberán hacer el máximo esfuerzo para contrarrestar las imágenes reales que muestran los diarios y 
noticieros de televisión, generando en los radioescuchas imágenes mentales que reconstruyan los 
acontecimientos relatados. 


Ejemplo: 


En Bolivia las labores de rescate con maquinaria 
pesada y equipo especializado recién comenzarán, a 
dos días del alud de lodo y piedra que destruyó 40% 
del poblado minero de Chima y sepultó a cientos de 
personas, informó el prefecto de La Paz, Mateo 
Laura. 


El rescate, efectuado hasta ahora sólo con medios 
artesanales como picos y palas, dejó al descubierto 
un saldo de 13 muertos, 7 heridos, 31 desaparecidos 
y 130 afectados. 


Sin embargo, la misma autoridad dijo temer que 
entre 200 y 400 personas permanezcan aún 
sepultadas bajo toneladas de lodo y escombros que 
arrasó "con el 40% del pueblo". 


Laura declaró consternado a un medio local desde 
Tipuani, una región cercana a Chima, al noreste de 
La Paz, que "se han contabilizado 25 huérfanos", 
cinco de los cuales perdieron a padre y madre. 

El gobernador manifestó que aún espera la ayuda 
logística para dotar de maquinaria y equipo a unas 
cien personas que conforman las brigadas de rescate, 
que "ni siquiera cuentan con picos y palas" para 
excavar en la zona del desastre. 


Las autoridades anunciaron que bomberos de 


España, Francia y Perú llegarán al país para 
colaborar en las labores de rescate. 
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1.3 Algunos aspectos formales 


Para facilitar la lectura de las informaciones y comentarios, se pueden seguir las siguientes 
recomendaciones: 


e Es recomendable escribir en altas y bajas (mayúsculas y minúsculas) respetando las tildes de 
acuerdo a las reglas gramaticales; eso facilitará la lectura del texto, sobre todo, en la entonación. 

e Cuando se coloquen citas textuales hay que ponerlas entre comillas. 

e Las abreviaturas en el primer párrafo se deben redactar en forma completa y entre paréntesis la 
sigla, si en las siguientes líneas se necesita volver a mencionarlas es suficiente con las siglas 
nada más. 

e Cuando queremos que el locutor le de mayor entonación o diferencia alguna frase hay que 
resaltarla de alguna manera, ya sea poniéndola en negritas, subrayándolas, etc. 

e Es aconsejable escribir en el lado izquierdo de la mitad de una hoja (como se indica en el libreto) 
pues, es mejor leer renglones cortos que líneas demasiado extensas. 

e Enel caso de nombres, apellidos y términos en idiomas distintos al español, se debe escribir 
entre paréntesis la pronunciación correcta o escribir sólo la pronunciación. En todo caso es mejor 
la primera opción. 

Ejemplo: 
Francois Miterrand (Fransuá Miterrán) 
Donald Rumsfeld (Donal Ramsfel) 
William Schakespeare (Wiliam Chespier) 
New York (Niu York) 


e No es conveniente que se dejen palabras a medio terminar para hacerlo en el renglón siguiente. 
Cuando se cuenta con una computadora y paquetes procesadores de textos esto no representa 
mayor problema, pues el programa calcula automáticamente las palabras que alcanzan en una 
línea o renglón. Las dificultades surgen cuando se utilizan máquinas de escribir, entonces será 
necesario calcular si una palabra completa alcanzará en los tramos finales de la línea, de lo 
contrario se la escribirá en el renglón siguiente. 


Esto facilitará la lectura del texto porque cuando se corta una palabra se nota el salto en la 
lectura. 


Ejemplo: 

Forma incorrecta 
Unos 1.500 millones de dólares ascienden las 
remesas que los peruanos en el extranjero remiten 
anualmente a sus familiares en Perú, informó Sergio 
Gómez, vicepresidente del Consejo de Consulta del 


Consulado General de Perú, órgano de la Canci- 


llería peruana. 

Forma Correcta 
Unos 1.500 millones de dólares ascienden las 
remesas que los peruanos en el extranjero remiten 
anualmente a sus familiares en Perú, informó Sergio 
Gómez, vicepresidente del Consejo de Consulta del 
Consulado General de Perú, órgano de la 


Cancillería peruana. 


e Las “Ces” del lenguaje periodístico son esenciales para evitar la ambigiedad, confusión y 
desinformación en la noticia. Claro, Conciso y Correcto son las tres características necesarias de 
todo texto periodístico. 

e Entre las palabras a las que debemos poner especial cuidado se halla la preposición, pre (antes) y 
posición, pues ocupa un lugar anterior al de otro término. La preposición es un término de 
enlace, es decir, se antepone a un sustantivo para originar un complemento. El matiz en el uso de 
estas uniones es muy sutil por los variados sentidos que una misma preposición puede otorgar, 

nan 


como es el caso de "a" y "de". Si tenemos las palabras "político" y "dinero", podremos escribir 
una serie de significados diferentes como: "el político sin dinero" (sentido paradójico), "el 
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político con dinero" (sentido real), "el político de dinero" (sentido aristocrático),"el político por 
dinero" (sentido teleológico), "el político bajo el dinero" (sentido ambiguo). En todas estas frases 
tenemos un término inicial y otro final que enlaza la preposición. El significado del enunciado y 
el uso de la preposición dependerán en muchos casos del verbo. Así: "El político de dinero" lo 
perdió en la última campaña, y ahora trabaja "el político por dinero". 


En nuestro medio es muy frecuente encontrar la expresión "casa de venta". Una casa de venta es 
un supermercado o un comercio, por ejemplo esta es una casa de venta de carros. Si deseamos 
vender la propiedad, diremos "casa en venta","departamento en arriendo". En estas expresiones 
el verbo está sobreentendido (elíptico). Si lo colocamos para que el sentido sea completo, 
tendríamos "pongo la casa en venta", y jamás diríamos "pongo la casa de venta". La preposición 
"de" produce muchos problemas en el uso porque es una de ésas que tienen múltiples 
significados cuando sirve de enlace. 


En el periodismo radial y televisivo la preposición simple y natural se sustituye por locuciones 
que no solamente atentan contra el buen decir sino también contra la claridad y economía de las palabras. 
Expresiones como "a fin de que" (para), "por concepto de" (por), "a causa de" (por),"en lo que 
respecta"(?), "a consecuencia de" (por), "con el propósito" (para), "con objeto de" (para),"al respecto" (?), 
son tan innecesarias como abundantes en nuestros reporteros. Un ejercicio para capacitar y desentumecer 
la vagancia reflexiva es sentarse ante el televisor e ir señalando las veces que los locutores se inflan para 
decir palabras vacías de información. 
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CAPITULO II 


FORMATOS RADIALES 
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1. GENEROS INFORMATIVOS, INTERPRETATIVOS Y DE OPINIÓN 


1.1 Concepto y características 


Cada autor tiene su teoría pero, a lo largo del tiempo se ven con claridad tres géneros que 
tradicional e históricamente agruparon la producción radiofónica: 


e El género dramático, 
e El periodístico y el 
e Musical. 


Dentro de cada género, encontramos diferentes formas o formatos. 


Por ejemplo, en el género dramático tenemos radioteatros, radionovelas, series, sociodramas, 
sketches cómicos, personificaciones, escenas y escenitas, diálogos y monólogos de personajes... Y 
también los formatos de la narrativa: cuentos, leyendas, tradiciones, mitos, fábulas, parábolas, relatos 
históricos... A esto podemos agregarle las formas combinadas (cuando se cruzan con otros géneros): 
noticias dramatizadas, cartas dramatizadas, poemas vivos, historias de canciones y tantas otras formas de 
producción “ficcionada”. Esto es lo que distingue al género dramático, la ficción. Verosímil, pero 
ficcionado. 


En el género periodístico, están todos los del rango informativo (notas simples y ampliadas, 
crónicas, semblanzas, noticieros, entrevistas individuales y colectivas, ruedas de prensa, transmisiones en 
directo, despachos y corresponsalías nacionales e internacionales) y todo el rango del periodismo de 
opinión (comentarios y editoriales, debates, paneles y mesas redondas, encuestas, entrevistas de 
profundidad, charlas, tertulias, polémicas...). Por último, en el periodismo interpretativo e investigativo el 
formato que más se trabaja es el reportaje. 


Y en el género musical, son múltiples los formatos: programas de variedades musicales, 
estrenos, música del recuerdo, programas de un solo ritmo, programas de un solo intérprete, recitales, 
festivales, rankings, pedidos musicales... podríamos escribir más de un libro sobre la variedad de la 
producción radiofónica que no tiene otro límite que la creatividad del productor. 


Para efectos del presente libro nos vamos a centrar en el Género Periodístico de la producción 
radial y es que, actualmente, la radio tiene como uno de sus ejes fundamentales al trabajo informativo. 
Tras su aparición como uno de los medios de comunicación más importantes, la radio ha hecho de la 
información una de sus principales áreas de desarrollo. 


Casi todas las emisoras difunden a diario noticias y comentarios tanto nacionales como 
internacionales; algunas, incluso, ofertan programaciones basadas en el trabajo informativo que realizan 
sus respectivos departamentos de prensa. Algunas han logrado el éxito gracias a un buen trabajo 
periodístico y a constantes inversiones para el mantenimiento de un staff periodístico y a la adquisición y 
renovación de equipos que demandan las nuevas tecnologías. 


En otros países de América Latina también existen emisoras dedicadas principalmente a la 
entrega de noticias y la discusión de temas de actualidad a través de programas informativos, 
interpretativos y de opinión. Ciertamente la radio tiene determinadas ventajas frente a otros medios de 
comunicación y ésta se ponen de manifiesto principalmente en el trabajo informativo; hay que recordar 
que frente a la televisión la radio tiene mayor facilidad en la entrega inmediata de la información y ofrece 
una mayor participación de los oyentes en tanto que frente a la prensa escrita contamos con el sonido y la 
inmediatez. 


Antes de pasar a desarrollar el género periodístico es bueno precisar la diferencia entre noticia e 
información, los periodistas sabemos que no toda información es noticia pero sí toda noticia es 
información, siguiendo esta “fórmula” podemos desarrollar un trabajo más preciso y “crear” programas 
que procesen información y noticia o sólo información. No olvidemos que hasta la música es información 
y que cada uno está expuesto a millones de mensajes informativos a diario. 
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En radio es difícil diferenciar a los programas por géneros informativos, interpretativos y de 
opinión ya que la tendencia de hoy es juntarlos para presentar la noticia en vivo y en directo y a los pocos 
minutos interpretarla buscar reacciones y opiniones para que el oyente tenga una visión más completa del 
suceso. Sin embargo, para efectos académicos las vamos a separar con el propósito de señalar algunas 
características que pueden diferenciar a los diversos programas que podamos crear en los tres géneros 
clásicos. 


1.2 Género informativo 


Existe una variedad de formas, maneras y estilos de presentar la información en radio pero, 
centrémonos en los siguientes formatos: 


a) Noticiero 


Previo al noticiero existió el Radioperiódico, nombre genérico que se le dio a los programas 
informativos en radio. Se trata de una palabra compuesta; a “periódico” (que alude generalmente a 
noticias y comentarios) se le ha colocado el prefijo radio. 


Además, la propia división clásica de los diarios, en los cuales encontramos diversas secciones 
como: locales, nacionales, internacionales, política, económica, judicial, policial, deportiva, etc., fue 
tomada por los programas informativos para ofrecer un programa estructurado en secuencias. Así por 
ejemplo, un espacio de este tipo puede estar dividido en: noticias locales, nacionales, internacionales, etc. 


Sin embargo, hoy en día no se puede conservar un programa tan rígido y ordenado según 
criterios fijos de carácter geográfico o temático por que esto restringiría la posibilidad y esencia de la 
radio, que es brindar información de acuerdo a un orden de importancia independientemente de que sean 
locales, nacionales o internacionales. Con una estructura rígida resultaría contraproducente esperar a que 
llegue el bloque de internacionales para informar sobre las consecuencias de una guerra devastadora. 


Así que esta etapa del “Radioperiódico” fue evolucionando y se comprendió que la radio tenía su 
propio lenguaje y ventajas respecto del periódico, poco a poco, fue convirtiéndose en un espacio definido 
dentro de la programación radial dedicada única y exclusivamente a dar noticias en forma escueta. 


Gracias a la competencia y al satélite ese formato también ha ido evolucionando y el noticiero 
que inicialmente brindaba informaciones en forma breve han ido incorporando otros recursos 
periodísticos como las entrevistas, los comentarios, las encuestas, las transmisiones en directo, los 
despachos radiales, la participación del oyente, la internet y el teléfono satelital que supera cualquier 
barrera geográfica o física a la hora de informar. 


b) Micronoticiero 


Es una breve secuencia informativa que se propaga en forma regular y periódica cada quince, 
treinta o sesenta minutos, con las noticias más importantes del mundo en ese momento. Por lo general, los 
micronoticieros no exceden los tres o cuatro minutos, claro está que si la información lo amerita 
seguramente tomará más tiempo. 


c) Magazín o radiorevista 


Se trata de un formato que ofrece mayores posibilidades para comentar, analizar y someter a 
juicio de los oyentes determinados acontecimientos del entorno local, nacional o internacional. Aquí se 
pueden difundir con mayor facilidad y “soltura” reportajes, ampliar las noticias conversando con los 
protagonistas o “implicados en el tema”, originar pequeños debates y establecer formas de participación 
del público ya sea a través del teléfono o el correo electrónico. 


La radiorevista o programas de “ampliación informativa” (como prefiero llamarlo) ofrece más 
posibilidades para realizar montajes con música y en algunos casos efectos de sonido, éstos programas 
permiten darle mayor rienda a la creatividad y la imaginación. Es preciso indicar que la revista no es 
exclusividad del género informativo, interpretativo o de opinión, también la encontraremos en los otros 
géneros de la producción radiofónica. 
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d) Avance noticioso 


Si bien no podemos considerarlo un programa es bueno que su desarrollo esté designado a una 
persona en forma constante ya que se tratan de informaciones que se dan en cualquier momento y por lo 
general se dice la noticia casi al instante, si se puede informar desde el lugar de los hechos mejor. Cuando 
la emisora tiene un noticiero es mejor no contar todo los detalles y hay que buscar reacciones o 
consecuencias del hecho para complementar la información en el noticiero. 


A veces un avance puede ser un flash informativo, una tragedia o algo estremecedor. No hay que 
confundir al flash con la información de último minuto. Un ejemplo, cuando un avión se cae damos el 
flash noticioso pero el último minuto será para saber cuántos pasajeros viajaban, cuántos tripulantes, 
cuáles fueron las causas, quién era el piloto y conforme vayan avanzando y descubriéndose los detalles el 
flash se convierte en un segmento, un reportaje y hasta un programa especial. 


1.3 Género interpretativo 


Si bien no hay “programas interpretativos” en específico sabemos que en este género se maneja 
básicamente la investigación y el reportaje, así que partiendo de esa base podemos crear programas y la 
radiorevista es la que mejor se acondiciona ya que estos programas son conocidos como "programas 
ómnibus” porque en ellas cabe de todo y viajan todos los formatos. Una radiorevista es como un super- 
formato donde se puede incluir noticias, comentarios, reportajes, entrevistas, música, secciones de todo 
tipo, narraciones, consultorios... todo lo que podamos crear. 


Ahora bien, así como la cantidad y variedad de ingredientes no asegura el buen sabor de la sopa 
en las radiorevistas pasa lo mismo. Se trata de combinar bien los formatos. Y esta combinación corre a 
cargo del productor y el trabajo de los conductores es determinante. Lógicamente a la hora de producir 
este tipo de programas hay hacerlo pensando en el público al que nos dirigimos. 


Debemos tener en cuenta que la investigación y el reportaje no son exclusividad de la prensa 
escrita o la televisión, si bien en el país poco a poco está empezando a hacerse investigación “radial” en 
otros países los reportajes, que son consecuencias del periodismo de investigación, son los géneros más 
importantes. 


Y, a la hora de investigar no se trata de expurgar sólo los asuntos políticos o de gobierno, el 
trabajo investigativo abarca mucho más; se puede investigar sobre asuntos turísticos, culturales, 
gastronómicos, históricos, sociológicos, económicos, etc.; así que no es una justificación el decir “como 
mi región es muy chica no hay temas de investigación” no es cierto porque podemos investigar respecto 
de las enfermedades que atacan a la población, sobre los programas de desarrollo, sobre las actividades de 
los niños, adolescentes, jóvenes, etc. 


No olvidemos que la investigación no implica exclusivamente la denuncia o la acusación; el 
periodismo de investigación va mucho más allá, debe contribuir a generar desarrollo político, económico, 
social en la población. Sería perfecto si los periodistas no sólo nos limitáramos a ser “informadores” sino 
que podamos convertirnos en agentes del desarrollo, en intermediarios entre la tecnología y la ciencia con 
la población. Hay que contribuir al desarrollo y no limitarnos a informar o lo que es peor a desinformar, 
porque a veces cuando un periodista no sabe o no comprende un tema simplemente, por flojera mental, lo 
“obvia” sin el menor remordimiento. 


Respecto del reportaje también dedicaremos un acápite completo para detallar su producción en 
la radio. 


1.4 Género de opinión 


En estos programas se expresan los juicios de valor, puntos de vista tanto de los protagonistas de 
la noticia, de los periodistas o del propietario del medio de comunicación y generalmente cuando 
hablamos de opinión, imaginamos un moderador o conductor con los invitados (autoridades, especialistas 
en determinados temas, políticos, etc.) que dirán su punto de vista respecto a determinado acontecimiento 
pero, no debemos olvidar que los oyentes también tienen el derecho de expresar su opinión y la radio es el 
medio de comunicación que mayores posibilidades le brinda al respecto. 
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Así como un periodista opina a diario a través de su comentario y la emisora (en algunos casos 
es la opinión del propietario) lo hace a través del editorial en forma directa o “camuflada” entre noticias y 
comentarios sueltos también deberíamos permitir la opinión de quienes escuchan, esto es “más 
democrático” y el público lo sabrá agradecer... con una mayor sintonía. 


Algunos programas permiten más o menos participación del público para opinar en determinados 
temas en todo caso, todos los que hacemos radio no debemos pensar que los radioescuchas son simples 
consumidores de los mensajes emitidos sin derecho a voz por el contrario, deberíamos considerarlo como 
interlocutores ya que la información vertical no le hace bien a nadie. 


La participación del público no está supeditada a las llamadas telefónicas; también se puede 
conocer su opinión a través de las encuestas y mejor si se hacen en vivo (las grabadas casi siempre 
originan suspicacias). Ahora, hay que aclarar que no debemos buscar la opinión pública sólo para 
enfrentar, generar discordias, apoyar o crucificar a alguien sino que debemos apelar a la razón pues la 
Opinar significa expresar un juicio de valor racional y no visceral. 


a) El panel 


A través del panel radial se busca escuchar opiniones de expertos o personas involucradas en un 
mismo tema, a fin de llegar a conclusiones o propuestas de solución si se trata de un problema que afecta 
a nuestro entorno. 


Por ejemplo, podemos hacer no uno sino varios programas sobre la Descentralización en el país, 
este proceso político será complejo y tomará mucho tiempo, e invitar a las autoridades (congresistas, 
presidente regional, alcaldes, representantes del ejecutivo, especialistas, etc.) con el objetivo de establecer 
conclusiones que permitan al público tener un mayor conocimiento del tema y formarse una actitud al 
respecto. 


Lo que se busca con los programas de este tipo es llegar a puntos comunes o conclusiones que 
antes de finalizar serán expuestos claramente por el conductor. Se busca aclarar las dudas y no 
complicarlas ni buscar el enfrentamiento. 


b) El debate o polémica 


Estos programas buscan confrontar opiniones opuestas o contrarias. Por eso entre los 
entrevistados hay que tener a dos personas que defienden posiciones contrarias respecto a un tema o 
problema específico. 


Por ejemplo, si queremos promover un debate sobre la utilización de métodos artificiales para el 
control de la natalidad, los invitados podrían ser: un funcionario del Ministerio de Salud y un 
representante de la iglesia católica para que polemizar sobre el tema. 


La intención de este tipo de programas es que los oyentes escuchen las opiniones contrarias 
hagan su propia evaluación de ambas posiciones y se identifiquen a la que se acerca mejor a la realidad. 


c) Micrófono abierto 


Aquí el conductor o conductores del programa plantean un tema de actualidad y abren las líneas 
telefónicas para que la población exprese su opinión al respecto pero, hay que tener mucho cuidado con 
los temas y en las temporadas en que se realizan. 


Por ejemplo, si hacemos un programa de este tipo en épocas electorales corremos el riesgo de 
que los participantes no sean del todo “objetivos” y en su afán de apoyar a un candidato puede ofender al 
otro con “palabrotas” y un medio de comunicación por más grande o pequeño que fuese está en la 
obligación de promover el respeto en la población y no puede convertirse en un vehículo de expresión 
para las mezquindades. 


d) La Encuesta 
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La encuesta o vox pop es un conjunto de entrevistas individuales, todas con las mismas 
preguntas y sobre un tema específico, a diferentes personas y por separado. Es necesario aclarar que la 
encuesta periodística no tiene la rigurosidad ni la significación estadística de una encuesta aplicada como 
parte de una investigación social. La encuesta periodística es sólo una muestra puntual, limitada y que 
intenta recoger la opinión de un grupo de personas sobre un tema determinado. 


Por ejemplo, si la población de una localidad sufre la escasez de agua potable, el equipo de 
prensa de una emisora del lugar puede recoger a través de una encuesta no sólo las opiniones de los 
vecinos sino también sus sugerencias y propuestas de solución para terminar con el problema. El primer 
paso sería definir el tema de la encuesta, continuando con el ejemplo anterior, el problema del agua, etc. 


El paso siguiente sería elaborar la pregunta o preguntas (dos como máximo) que se les va a 
formular a los encuestados. Posteriormente el reportero tendrá que acudir a las zonas más afectadas a fin 
de dialogar con las amas de casa, padres de familia, jóvenes o niños. Una vez grabada la encuesta se 
procede a editarla seleccionando las partes más importantes de cada declaración y se prepare la versión 
que será difundida. 


Durante la emisión, el conductor del noticiero presentará la encuesta y esto servirá para dar un 
panorama más completo del problema ya que de todas maneras en el programa debe incluirse la versión 
de los directivos o responsables de la empresa encargada del servicio de administración del agua potable, 
a las autoridades de la localidad. Esto no significa que en el programa sólo se denuncie o se ataque a las 
autoridades sino que hay presentar propuestas de solución. 


e) El comentario 


El comentario expresa la opinión de una persona o un grupo de personas sobre una noticia o 
tema específico. Cuando el comentario expresa la posición de un medio de comunicación o de un 
noticiero, se llama editorial. Una de las funciones que cumplen los medios de comunicación en la 
sociedad es la de orientar al público. Se entiende que los medios contribuyen a que las personas se formen 
una Opinión respecto a determinados hechos o temas principalmente a través de sus editoriales y los 
comentarios que formular los colaboradores. 


En el comentario se emiten juicios de valor, opiniones. Habría que señalar que todo medio de 
comunicación y cada noticiero radiofónico en especial tiene una política editorial, es decir, sigue la línea 
trazada por sus propietarios o responsables. Cada medio privilegia ciertos temas y deja de lado otros. 
Asimismo, todo programa noticioso privilegia ciertas fuentes de información y deja de lado otros. 
Asimismo, todo programa noticioso privilegia ciertas fuentes de información otorgándoles mayor 
credibilidad que a otros; aquí es necesario ser lo más imparcial posible. 


Si la buena locución es de importancia en la lectura de las noticias, mucha más trascendencia 
tendrá en la que tenga que ver con los comentarios o editoriales. En este género periodístico la 
interpretación se hace más necesaria; juega la opinión personal y subjetiva. 


Respecto de la entrevista que es un formato acomodaticio en los tres géneros periodísticos 


merece ser tratado con más detalle, por eso en el siguiente sub capítulo vamos a tratarlo con mayor 
amplitud y detalle. 


58 


2. LA ENTREVISTA RADIAL 


1.1 Concepto y características 


La entrevista es un diálogo, una conversación entre un interlocutor (llamado entrevistado) y el 
periodista. Es el género periodístico más conocido y fácilmente identificable por el público lector, 
radioescucha o televidente. 


El famoso periodista español Manuel del Arco señalaba que la entrevista busca descubrir lo más 
íntimo del entrevistado, incluso aquello que no quiere decir. En tal sentido los periodistas deben ser una 
especie de psicólogos para poder hacer que la persona se muestre tal como es y en lo posible no oculte 
nada. Añade también que no existe una receta o fórmula para hacer una buena entrevista, aunque admite 
la pertinencia de ciertas recomendaciones a fin de lograr buenas entrevistas. Las cualidades de una buena 
entrevista, decía del Arco, son la veracidad, la agudeza y la agresividad. 


Miró Quesada señala que la entrevista es el género periodístico más humano, pues supone el 
contacto del periodista y del propio público con la persona autora de la noticia o vinculada a ella. Luiz 
Beltrao, sostiene, por su parte, que la entrevista puede ser definida como la técnica de obtención de 
material de interés periodístico, por medio de preguntas que el periodista formula a otras personas. 


A partir de la definición de Beltrao, es necesario hacer una distinción. La entrevista como técnica 
implica muchas veces sólo el recojo de información a través de preguntas, por ejemplo, a uno o dos 
testigos de un robo, sin embargo este diálogo no es reproducido, sea en el periódico o a través de una 
emisora. Sin embargo, cuando el diálogo es reproducido en el diario se puede hablar de entrevista como 
género. Si la conversación se difunde por radio, estamos ante la entrevista como recurso informativo. 


Para Martín Vivaldi la entrevista —en la prensa escrita—, además de sus características propias, es 
también información y reportaje, Su misión es decir al lector quién es y cómo es tal persona; lo que dice, 
lo que piensa o hace respecto a un problema determinado o simplemente lo que hace en su vida como 
persona. En este caso, una entrevista es un retrato, con algo de narración, pero con el molde vivo, puesto 
ante el lector. 


1.1.1 La entrevista radial: definiciones y valor periodístico 


Aunque las definiciones anteriores se refieren específicamente a la entrevista como género del 
periodismo escrito, no habrá dudas en señalar de manera general que se trata de un diálogo, una 
conversación con fines informativos, de opinión o de interés humano. Sin embargo, la entrevista radial 
tiene sus propias características. 


Para Escalante “la entrevista periodística es el desarrollo de un cuestionario planificado, 
organizado, coherente y dirigido a satisfacer incógnitas concretas y a descubrir soluciones”. Agrega que 
según los casos, las entrevistas pueden ser improvisadas, es decir, sin ningún tipo de preparación previa o 
pueden ser también planificadas, lo que implica un trabajo antelado por parte del periodista a fin de que el 
diálogo resulte provechoso para los intereses del informativo o programa. 


Además, la entrevista es una técnica de investigación y el periodismo implica, sin duda alguna, 
una labor paciente de investigación, pues indagando al máximo sobre cualquier hecho tendremos menores 
posibilidades de brindar una información errónea e inexacta al público. 


Si Mario Kaplún afirmaba hace más de 20 años que no se concebía en aquel entonces un 
programa periodístico que no incluyese entrevistas, ya sean grabadas o en directo. Hoy, con todas las 
posibilidades que brinda la tecnología prácticamente es “obligado” que en radio se incluya una buena 
cantidad de entrevistas tanto en los espacios noticiosos como en el resto de la programación. 


Si la radio permanece encerrada en sus cuatro paredes y renuncia a buscar opiniones y 
testimonios, decía Kaplún, es una radio sin vida. Además señalaba que no sólo se trata de entrevistar a las 
autoridades, a la gente “importante” sino que los propios pobladores tienen también mucho que decir y 
sus declaraciones pueden generar un gran interés en los oyentes. 
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La entrevista, en tanto diálogo basado en preguntas y respuestas, resulta mucho más dinámica y 
amena que la mayoría de monólogos que pueden hacer los periodistas y locutores radiales. Por ejemplo si 
queremos hablar de los graves problemas que ocasiona la falta de energía eléctrica en determinada 
población, lo mejor será entrevistar a los afectados antes que dar un discurso sobre las dificultades que se 
generan. 


El español Emilio Prado, por su parte, señala que la entrevista constituye “una de las fórmulas 
más ágiles para dar a conocer una información o para profundizar en el conocimiento de los hechos y sus 
consecuencias; así como para acercarse a la personalidad de los protagonistas de las historias”. 

Respecto al valor de la entrevista para el trabajo periodístico en radio, Kaplún señala: “... el 
mayor valor de la entrevista reside en su fuerza testimonial. Cuando oímos a un locutor hacer 
determinadas apreciaciones, estas pueden aparecer como meras opiniones sin mayor fundamento. En 
cambio, cuando oímos esas mismas afirmaciones hechas por un experto, por alguien que tiene 
conocimientos y experiencia en la materia, ellas se revisten de peso y autoridad; cobran otra fuerza de 
credibilidad. Lo dice alguien que sabe y lo oímos en su propia voz. Podría decirse que la entrevista tiene 
en radio un valor semejante al que tiene la foto en un medio impreso: es la ilustración viva, la prueba, el 
documento”. Si lo comparamos con la televisión diremos que es como la imagen en movimiento. 


Citemos otro ejemplo. Se produce un accidente automovilístico, con el saldo de dos muertos y 
cuatro heridos de regular consideración. Al lugar concurren dos reporteros radiales de distintas emisoras. 
Uno lleva consigo una grabadora reportera, el otro no. Al poco tiempo los noticieros de ambas emisoras 
difunden la información y, como es de esperarse sólo uno de ellos incluirá declaraciones de testigos y los 
propios pasajeros sobrevivientes que fueron atendidos en una posta médica cercana al lugar. 


Lógicamente, la información de mayor impacto y credibilidad será aquella que incluya las 
entrevistas registradas por el periodista en el mismo lugar de los hechos. La entrevista es, por tanto, un 
valioso recurso para el trabajo periodístico en radio y su utilización debe ser una práctica constante en los 
informativos y programas de opinión. 


1.2 Tipos de entrevistas 


Existen diversas clasificaciones de la entrevista pero nos centraremos en aquellas que 
consideramos las principales para el trabajo periodístico radial. Además, es preciso remarcar que pocas 
veces, por no decir nunca, encontraremos una entrevista cuyas características la enmarquen o sitúen 
íntegramente en un solo tipo. 


Por lo general, para decir que una entrevista es de tal o cual tipo nos basamos en los rasgos 
predominantes, lo que deja abierta la posibilidad de que en las preguntas y respuestas puedan identificarse 
características pertenecientes a otro tipo de entrevistas. Asimismo, podemos encontrarnos con entrevistas 
que pueden ser clasificadas en tres tipos distintos: individual, de opinión y en directo. 


a. Por su objetivo 


Entrevista de opinión: la intención es que el entrevistado manifieste su opinión sobre un 
determinado hecho o tema. 


Por ejemplo, si el Ministro de Economía anuncia una serie de medidas que afectará a la 
población de menores recursos, podemos dialogar con uno o más expertos en temas de política económica 
a fin de que den su parecer sobre las medidas adoptadas. 


También podemos conversar con un ama de casa cuya situación económica sea desfavorable a 
fin de saber su opinión, pues al final de cuentas miles de personas como ella serán las más afectadas con 
las disposiciones del Ministerio. 


Ahora bien, las opiniones que dan los entrevistados pueden ser generales o específicas, todo 
depende del tema y de las preguntas que se formulen. Por ejemplo, se puede entrevistar a un experto 
sobre la política económica del actual gobierno y las respuestas que obtendremos serán generales, pues el 
tema es bastante amplio. Sin embargo, si al mismo experto le hacemos una entrevista pidiéndole sus 
Opiniones y propuestas al respecto al problema del tipo de cambio, tendremos respuestas más específicas. 
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Entrevista de noticia: El objetivo principal es que el entrevistado o los entrevistados den 
información. 


Si deseamos conocer información sobre las actividades de orden cultural que emprenderá una 
institución determinada, conversaremos con la autoridad respectiva a fin de conocer detalles de la 
programación. O si deseamos saber qué medidas adoptarán las madres de los comités del vaso de leche en 
protesta ante la intolerancia de las autoridades municipales para canalizar los recursos necesarios a cada 
club, entrevistaremos a una de las dirigentes. El objetivo fundamental en ambos casos es obtener 
información. 


Entrevista de personalidad o retrato: La intención es que el entrevistado se muestre tal como 
es, que a través de sus declaraciones proporcione a los oyentes una imagen o retrato de su personalidad. 


Se trata de entrevistas que tienen un carácter más informal, a diferencia de los tipos anteriores. 
Al entrevistado se le pregunta por aspectos de su vida pasada y presente, por sus costumbres, su modo de 
vida, acerca de su experiencia en el amor, en los estudios, sus planes, sobre algunos temas generales como 
la política, la religión, etc. 


b. Por el número de entrevistados 
Individual: Implica la participación de un entrevistador y un solo entrevistado. 


Grupal o colectiva: Implica la participación de dos o más entrevistados, aunque se recomienda 
que el número no supere las cuatro o cinco personas a fin de mantener un orden en el diálogo. 


c. Otros tipos 


Podríamos incluir los siguientes tipos de entrevistas, atendiendo a la propia dinámica del trabajo 
periodístico radial: 


Entrevista grabada: Es decir, el diálogo es registrado en una grabadora, sea en cabina o en un 
lugar externo a los estudios de la radio. Cuando la entrevista es grabada, se pueden solucionar problemas 
que derivan, por ejemplo, de la inexperiencia del reportero o tal vez de algunas equivocaciones que pueda 
cometer el entrevistado. Si se producen errores muy feos, se puede volver a grabar y también queda 
abierta la posibilidad de editar la entrevista. 


Entrevista en directo: Este tipo de entrevistas exigen una gran capacidad por parte del 
periodista, pues los errores que se cometan no podrán ser eliminados. Las entrevistas en directo pueden 
hacerse en cabina o desde exteriores a través del teléfono o de una unidad móvil. 


Hay que señalar, finalmente, que debido a las múltiples circunstancias que median en el trabajo 
informativo, podemos tener entrevistas producto de la improvisación, es decir, sin ninguna planificación 
previa, y entrevistas preparadas o planificadas. 


Supongamos que estamos recorriendo las calles con nuestro celular o con una grabadora, como 
es habitual en nuestra jornada diaria y vemos que se produce un asalto a una agencia bancaria. 
Consumado el atraco, ingresamos al banco y rápidamente, sin perder tiempo, tenemos que recoger los 
testimonios de los empleados y los clientes que presenciaron el hecho. Sencillamente las preguntas 
tendrán que salir sin pensarlo dos veces, sobre todo si el informe es en directo vía teléfono celular. 


En cambio, las entrevistas planificadas implican una preparación mínima por parte del periodista 
para asegurar el éxito de las mismas. Uno tiene la oportunidad de empaparse del tema, buscar mayor 
información respecto al entrevistado, etc., los siguientes puntos tienen que ver precisamente con aquellas 
entrevistas que pueden ser preparadas o planificadas con anticipación y rigurosidad. Ciertamente, las 
recomendaciones que señalaremos más adelante no se ajustan a todas las entrevistas que podamos hacer 
en nuestra vida periodística; sin embargo, tenerlas en cuenta servirán de mucho para el diario quehacer 
informativo. 
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1.3 Selección del tema y del entrevistado 


Siempre y cuando tengamos el tiempo necesario para planificar las entrevistas y no nos 
enfrentemos repentinamente ante una, la selección del tema y del entrevistado constituyen el punto de 
partida. 


Lo cierto es que, la mayoría de las entrevistas parte de una noticia. Como es lógico, la actualidad 
es uno de los factores principales que determinarán lo oportuno o no de abordar un tema a través de una 
entrevista. Claro está, no todas las entrevistas que se hacen tendrán que estar relacionadas con hechos o 
temas recientes. 


De acuerdo al tema seleccionado, hay que elegir al o los entrevistados. Esto depende mucho de 
los objetivos que se propongan. Si además, buscamos opiniones especializadas y alternativas de solución 
a un problema los elegidos serán los especialistas relacionados con el tema de la entrevista. Por ejemplo, 
si elegimos como tema la Bicameralidad del Poder Legislativo tendremos que entrevistar a los 
congresistas, a los especialistas, a los representantes de los otros poderes del estado y a la población. 


Ahora bien, no siempre la primera fase es la elección del tema y luego la selección del 
entrevistado. Puede ser que encontremos la posibilidad de dialogar con un gran personaje que de pronto 
llegó a la ciudad o al país y hay que entrevistarlo de todas maneras. Obviamente los temas a tratar 
derivarán de la coyuntura y del propio diálogo sostenido. 


Es preciso indicar que los periodistas debemos tener mucha lucidez y claridad para elegir al 
entrevistado. Podría darse el caso de tener en el tapete un tema actual y de interés general y que el 
invitado para dialogar sobre dicho tema no sea el más idóneo, es decir, que no maneje el tema, que sea 
poco proclive al diálogo, se altere fácilmente, hable con demasiadas palabras técnicas. O sea, podemos 
chocar con personas que lejos de colaborar para esclarecer un tema, van a contribuir a una mayor 
confusión o sencillamente no aportarán nada. 


Por esta razón, la persona que seleccionemos para una entrevista debe tener una serie de 
particularidades que faciliten un diálogo ameno, quizás polémico pero en todo momento interesante para 
el público. Luego de haber elegido al entrevistado y si las circunstancias lo permiten, será necesario 
ponerse de acuerdo con él sobre la hora, el día y el lugar de la entrevista aunque lo ideal sería que fuera en 
vivo y en la cabina. 


Es posible que al tratar de pactar la cita el futuro entrevistado se niegue a ser interrogado o ponga 
como condición ciertos temas específicos sobre los cuales no quiera hablar. Ciertamente hay 
entrevistados que por razones diversas no quieren que se les haga determinadas preguntas, pues de lo 
contrario no accederán al diálogo. Si la situación lo amerita y es importante para el público lo poco que 
pueda decir, el periodista puede hacer algunas concesiones, pero si no lo amerita es mejor rechazarlo. 


a. La investigación previa 


Un factor clave para tener éxito en las entrevistas es la investigación previa tanto del tema como 
del entrevistado. Por ejemplo, si vamos a hablar sobre la violencia que provocan las barras bravas, hay 
que estar bien enterados del tema, conocer los antecedentes, la manera como se organizan y la 
composición de las barras, la normatividad legal vigente respecto a estos actos delictivos, el apoyo que 
reciben de los dirigentes y jugadores de los clubes, información general de lo que pasa en otros países, 
etc. y esto se consigue revisando los archivos periodísticos, es decir, publicaciones, documentos internos, 
filmaciones o grabaciones de audio que puedan proporcionar mayor información sobre el problema. 


También podemos recurrir a fuentes vivas: otros periodistas, expertos y conocedores del tema o 
problema. Recordemos que el periodista, el verdadero periodista, es un investigador. No se conforma con 
lo que le diga una sola fuente o con una explicación superficial, siempre quiere ir más allá de las 
apariencias. 


La investigación que podamos hacer respecto al entrevistado es también una de las claves para 


desarrollar una buena entrevista. Se trata de recolectar toda la información que podamos respecto a la vida 
pública y en algunos casos sobre la vida privada de la persona con la cual vamos a dialogar. 
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Conocer la trayectoria de nuestro entrevistado sus posiciones políticas iniciales, afirmaciones 
polémicas hechas anteriormente, acciones supuestamente delictivas, y otros datos que podamos obtener, 
nos posibilitarían en algún momento del diálogo, ser más incisivos en las preguntas, contribuir a aclarar 
un problema y desbaratar las mentiras o inexactitudes que pueda decir el entrevistado. 


Si conversamos con el dirigente de un club que sabemos, en virtud a nuestra investigación, apoya 
a las barras bravas obsequiándoles un gran número de entradas para los partidos que le toca jugar a su 
equipo y nos dice que “en ningún momento” ha respaldado en forma alguna a éstos malos hinchas, 
podemos con pruebas en la mano, por ejemplo, declaraciones de barristas, desenmascarar al mal 
dirigente. 


Algunos sostienen que es lícito en el periodismo recurrir a los “enemigos número uno” del 
entrevistado para conocer los puntos débiles de éste, o tal vez, obtener preguntas que pongan en aprieto a 
nuestro interlocutor. Consideramos que siempre y cuando nuestro objetivo sea contribuir al 
esclarecimiento del problema que estamos tratando podemos recurrir a diversas fuentes para asegurar el 
éxito de las entrevistas. 


b. El borrador de preguntas 


Tras haber seleccionado el tema, al entrevistado, y haber reunido la información necesaria 
respecto a ambos, el paso siguiente es la elaboración de un cuestionario o borrador con las preguntas que 
consideramos son las más adecuadas para el desarrollo del diálogo. 


Se trata de un borrador, un previo. No necesariamente se formularán todas las interrogantes ni en 
el orden establecido. Tengamos en cuenta que una vez iniciado el dialogo, la respuestas que de o deje de 
dar el entrevistado condicionarán en gran medida el rumbo y la intensidad que pueda tener la 
conversación. Aparecerán preguntas en las cuales no habíamos pensado en el momento de la preparación. 
S1 sirven para esclarecer el tema, en buena hora. 


Asimismo es necesario que el entrevistador se ponga muchas veces en el lugar de los oyentes. 
¿qué le gustaría saber al público?, ¿qué esperan los radioescuchas de una entrevista?. El periodista no 
puede mantenerse ajeno al interés de la población. 


Maestros del periodismo recomiendan empezar una entrevista con preguntas aparentemente 
sencillas de contestar, para después ir “subiendo la temperatura” de la entrevista con interrogantes más 
difíciles. Si empezamos atacando a nuestro entrevistado, es muy posible que el diálogo se vea bloqueado 
por una posición extremadamente defensiva del interlocutor. Por ello, es aconsejable tener en cuenta esta 
recomendación. 


c. El clima de confianza 


No todas las entrevistas se desenvuelven en un clima de tensión provocado por las circunstancias 
del tema, del entrevistado y del entrevistador. A través del diálogo se busca tener mayor información 
sobre algo, y recoger opiniones que le interesen al público. 


Por ello, antes de iniciarse la entrevista propiamente dicha, es necesario crear un clima de 
confianza con el entrevistado, de manera que el diálogo fluya sin mayores inconvenientes. Muchos 
periodistas conversan con sus entrevistados poco antes de iniciar la grabación o la transmisión en directo. 
Se puede hablar de los objetivos de la entrevista, de los temas a ser abordados o tal vez sobre aspectos que 
no tienen relación con el tema de la entrevista. 


El diálogo debe ser fluido, en lo posible se deben evitar las situaciones demasiado tirantes. Por 
ello, crear un clima propicio para una conversación amical y esclarecedora deberá ser una de las mayores 
preocupaciones del periodista. 


Vale la pena señalar que no toda las entrevistas tendrán esta característica, pues de seguro nos 
encontraremos con entrevistas que se tornen tirantes, conflictivas. Por ejemplo, muchas veces no habrá 
tiempo ni disposición para crear ese clima de confianza y aún así la entrevista puede resultar un éxito. Sin 
embargo, por el bien del público oyente y con el fin de alcanzar los objetivos propuestos los periodistas 
debemos apostar por un diálogo sin mayores complicaciones. Claro está, esto no significa que no 
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hagamos preguntas difíciles que pongan en aprietos al entrevistado. Si es necesario pues sencillamente 
habrá que hacerlo. 


d. La conducción de la entrevista 


Una de las reglas fundamentales para todo entrevistador es que él debe ser quien guíe el diálogo. 
El periodista conduce la conversación, orienta el diálogo. Lo pero que puede pasar es que el entrevistado 
tome las riendas de la entrevista y prácticamente maneje al periodista. 


Decir que debe ser el periodista quien conduzca la entrevista no significa que los reporteros se 
deben convertir en una suerte de dictadores y que sólo ellos deben hablar o tener la razón. No 
pretendemos de ninguna forma que el periodista sea un manipulador, nada de eso. Creemos sin embargo, 
que una manera de asegurar el logro de los objetivos que nos hemos trazado es manteniendo el control 
del diálogo. 


Lógicamente en nuestra vida profesional nos vamos a encontrar con entrevistados muy 
inteligentes y hábiles, que intenten llevar las riendas. Es una posibilidad innegable, sin embargo, 
consideramos que el entrevistador debe ser lo suficientemente capaz y astuto para no dejarse manipular. 
Todo esto se irá aprendiendo con la práctica constante. No tengan la menor duda. 


1.4 ¿Quién es el protagonista: el entrevistado o el reportero? 


Preguntémonos cuál es, en general, la finalidad de una entrevista. Que ¿el público reciba mayor 
información y/o qué aspectos oscuros de algo sean esclarecidos, o mas bien hacer quedar mal al 
entrevistado y lucir nuestras cualidades como entrevistadores?. Particularmente pensamos que toda 
entrevista tiene como objetivo general que el público reciba mayor información sobre algo o que, 
aspectos no muy claros sean ampliamente explicados y esclarecidos por la persona a la cual 
entrevistamos. 


Sin embargo, en algunos casos nos encontramos con periodistas que buscan resaltar a toda costa 
sus cualidades. Intentan lucirse a través de la televisión, la radio y los medios gráficos. Para ello, hacen 
todo lo posible para hacer quedar mal a los entrevistados, ponerlos en aprietos ante el público. Estas 
conductas son a todas luces criticables. La función del periodista no es esa. 


En buena medida el periodista es un facilitador del diálogo. Inobjetablemente tendrá que pedir 
aclaraciones a su interlocutor cuando las circunstancias lo ameriten, hará preguntas complicadas y en 
algunos casos se asemejará a una suerte de “abogado del diablo”, si por ejemplo el entrevistado critica 
desmesuradamente a una tercera persona que no está presente. Pero esto no quiere decir que a toda costa 
buscará ser la estrella o el protagonista de la entrevista. 


El reconocimiento público y de la crítica especializada al entrevistador vendrán por su propio 
peso, por la labor cumplida y no porque lo busque desesperadamente. 


1.5 La edición de la entrevista 


Cuando la entrevista es trasmitida en directo, desde cabina o fuera de los estudios de la radio, no 
es posible la edición, salvo que se decida volverla a emitir pero no es su integridad sino sólo de las 
mejores partes. 


La edición implica seleccionar, escoger las frases más importantes, cortar, reducir, añadir 
palabras, frases, efectos de sonido y/o música. Previamente, es necesario escuchar la grabación para 
escoger las partes que se omitirán. Las uniones que se necesitan hacer permitirán presentar un mejor 
trabajo. 
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3. LAS TRANSMISIONES EN DIRECTO 


Hace unos años la dinámica del periodismo radial en el país era menos vertiginosa que ahora. 
Los reporteros salían en busca de informaciones provistos de sus grabadoras pues pocas veces tenían la 
posibilidad de hacer informes desde el mismo lugar de los hechos. 


Por ejemplo, el reportero captaba una entrevista en el Congreso y luego de terminado el diálogo 
se dirigía a la emisora a fin de que uno de los redactores o él mismo escuche la entrevista, seleccione las 
partes más importantes y luego redacte una introducción de forma que las declaraciones puedan ser 
difundidas en el noticiero. 


En la actualidad este proceso se ha abreviado notablemente. Provistos de unidades móviles, en 
algunos casos hasta motocicletas, de pequeños radiotransmisores, teléfonos celulares y/o satelitales los 
periodistas pueden hacer sus informes desde el mismo lugar de los hechos. En tal sentido, las emisoras 
que privilegian el trabajo informativo no dudan en interrumpir su programación para dar paso a los 
informes que sobre hechos importantes puedan hacer sus periodistas en la calle. 


Los informes y las entrevistas se difunden en directo y, posteriormente, si los responsables de los 
espacios informativos lo consideran conveniente, los redactores de la emisora pueden procesar la 
información recibida para volverla a emitir por lo menos parcialmente. 


1.1 El despacho radial 


El despacho radial o también llamado informe en directo se ha constituido en uno de los 
elementos claves para el trabajo informativo en radio. Existen emisoras que tienen, simultáneamente, tres 
o cuatro reporteros recorriendo las calles de la ciudad en busca de noticias y en cualquier momento 
pueden hacer su ingreso. 


El informe debe ser oportuno, es decir, si la noticia lo amerita debe pedirse el pase a estudios. 
Asimismo este tipo de trabajo requiere de los reporteros gran capacidad de improvisación, pues el 
periodista de calle no cuenta con un libreto y no siempre tiene la posibilidad de hacer algunas anotaciones 
que le sirvan de guía en el momento de emitir el informe. 


El despacho radial tiene varias denominaciones, tales como, informe en directo, enlace o 
reportaje en directo. En cualquiera de los casos, significa que el periodista transmite desde el lugar de los 
hechos. Es decir, se realiza en directo y se caracteriza porque su elaboración coincide con el desarrollo de 
la acción, suceso o acontecimiento. 


Como se trabaja en el mismo instante en que se producen los acontecimientos, el periodista debe 
seleccionar constantemente los hechos más significativos. En función de esa valoración constante se 
desecharán algunos sucesos accesorios y se incluirán otras del gran caudal de información que 
desencadena la noticia. La principal ventaja de las transmisiones en vivo o simultáneas es el sentido de 
participación en los hechos que se produce en el radioescucha. 


El informe simultáneo tiene una estructura variable, según el desarrollo de los hechos. La acción 
determina el ritmo y es la espina dorsal del mismo. En los reportes en vivo, la destreza del reportero o de 
los reporteros es sustancial, pues la narración es forzosamente improvisada y, consiguientemente, muy 
difícil, el acontecimiento de los hechos es incontrolable y en muchas ocasiones imprevisibles. El 
periodista se enfrenta a una serie de hechos y tiene que elegir en el momento qué es lo que va a presentar 
como lo más importante. 


Supongamos que un reportero está cubriendo información de un choque entre dos buses de 
transporte de pasajeros interprovincial que acaba de producirse en un sector de la panamericana sur. El 
periodista tiene un tiempo limitado para dar un panorama general de lo ocurrido, deberá entonces 
entrevistar a los pasajeros, a los testigos, a los efectivos policiales, a los bomberos, etc. pero 
evidentemente no podrá conversar con todos, en tal sentido su capacidad para elegir en el momento a qué 
personas entrevistar. 
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Los reporteros tienen que tener gran habilidad y experiencia para realizar informes en directo. 
Evidentemente es algo que no se logra de la noche a la mañana. Aparte de las cualidades que tiene que 
tener todo periodista, más aún si es reportero de calle, hace falta una buena dosis de experiencia, de ese 
saber práctico que proporciona el ejercicio constante de la profesión. 


Transmitir en directo no significa que no usemos la grabadora, por el contrario es cuando más 
que nunca debemos llevarla ya que de repente uno es testigo de una gran noticia y en la radio no pueden 
darle pase al momento el puede ir grabando para luego lanzar su informe y tener el testimonio del o los 
protagonistas. Por ejemplo, sigamos con lo del accidente de tránsito, si no me dan pase de inmediato y ya 
se tienen que llevar al herido, no hay problema porque registraré su versión del accidente en la grabadora. 


1.1.1 Estructura de un informe en directo 


La estructura es muy simple, primero recibimos el pase desde estudios, agradecemos o 
saludamos y empezamos con la información, al terminar el reportero se identifica, se menciona el nombre 
de la emisora y repite el lugar en el que se encuentra. No se debe olvidar que un despacho debe indicar 
con precisión el lugar y las consecuencias del hecho que se informa, con un lenguaje descriptivo, sin 
olvidar que el oyente no está viendo, sólo escucha.. 


Se sugiere que para los informes en directo se tenga un sonido que connote, sin palabras, al 
radioescucha que ya viene la información desde el lugar de los hechos, igualmente hay que tener una 
frase o slogan que se repetirá al inicio y al final del informe. Generalmente un despacho oscila entre 
cuarenta segundos y un minuto con veinte segundos. Cuando es extenso hay que reiterar los nombres y 
detalles porque el público puede distraerse. 


Para los siguientes ejemplos imaginemos que la emisora se llama “Radio Star” y el slogan para 
los despachos radiales es “informando desde el lugar de la noticia”: 


Loc. en cabina........ ... más información con nuestro reportero Pedro 
Jiménez, adelante Pedro... 


Reportero Buenas tardes, informando desde el lugar de la 
noticia. La empresaria Matilde Pinchi Pinchi, ratificó 
que la ex congresista Milagros Huamán Lu recibió 
treinta mil dólares de Vladimiro Montesinos para 
informar al ex parlamentario Víctor Joy Way sobre 
los acuerdos que tomara el partido Perú Posible en el 
año 2000. 


Pinchi Pinchi confirmó esta versión ante el vocal 
supremo instructor Jose Luis Lecaros quien hoy 
confrontó a dicha empresaria con Milagros Huamán 
en la vocalía suprema de instrucción, ubicada en el 
tercer piso de Palacio de Justicia. 


Durante la diligencia Pinchi Pinchi recordó que ella 
preparó dos sobres con dinero para la ex legisladora, 
uno de ellos contenía la suma de veinte mil dólares 
mientras que el otro diez mil dólares. 


Por su parte la ex parlamentaria calificó como una 
patraña las acusaciones que viene planteando 
Matilde Pinchi Pinchi en su contra ya que no existe 
prueba alguna que la vincule con actos de 
corrupción. 


A su salida, Milagros Huamán Lu precisó que confía 
en la justicia del país en donde, según ella, se 
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Loc. en cabina........ 


Reportero 


Loc en cabina. 


Reportero 


1.2 Las transmisiones en vivo 


deberán esclarecer su situación procesal en los 
próximos días. 


Informando desde el lugar de la noticia y para Radio 
Star, Pedro Jiménez. 


... Y ahora vayamos con la información en directo, 
buenas tardes Juan... 


Buenas tardes, informando desde el lugar de la 
noticia. El Ministro de Economía Javier Silva Ruete 
dijo que no debe causar preocupación una probable 
baja en la recaudación tributaria del mes de abril ya 
que la recaudación de marzo fue extraordinaria y es 
normal que en algunos meses haya una caída señaló 
el titular de Economía y Finanzas.... soltar la 
declaración previamente grabada........ 


Declaraciones del Ministro de Economía Javier Silva 
Ruete efectuadas hoy en la sede de la presidencia 
del consejo de Ministros luego de la exposición del 
plan de trabajo del Consejo Empresarial para la 
promoción de la inversión privada. 


Informando desde el lugar de la noticia y para Radio 
Star, Juan Fernández. 


Y ahora nos vamos en vivo hasta el Congreso de la 
República. 


Así es estudios, informando desde el lugar de la 
noticia, y en esta ocasión vamos a conversar con el 
parlamentario Javier Diez Canseco. Congresista qué 
opina del resultado de la encuesta nacional que 
señala que el gobierno sólo tiene el diecisiete por 
ciento de aceptación. ¿A qué cree que se deba este 
resultado?..... declara el congresista....... 


¿Usted considera que el Presidente Toledo debe 
informar el por qué se reunió con los directivos del 
canal cinco?...... responde el parlamentario.... 


Congresista algunos parlamentarios oficialistas dicen 
que deben darse algunos cambios de los asesores, es 
más dicen que el presidente debe librarse de los 
ayayeros, ¿cuál es su opinión al respecto? 
nese responde Javier Diez Canseco.... 


Muy amable congresista Javier Diez Canseco. 


Informando desde el lugar de la noticia y para Radio 
Star Mariela Franco. 


En radio también existen las grandes transmisiones, es decir, aquellas en las que se informa 
desde uno o varios puntos exteriores en combinación con los estudios. Entre los hechos que podemos 
transmitir en vivo tenemos: los partidos de fútbol, voley o básquet, las homilías de la misa dominical, las 
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transmisiones de mando, los mensajes presidenciales, la parada militar, las guerras, las grandes hazañas, 
programas especiales, etc. 


En las provincias o regiones las emisoras pueden transmitir en vivo la toma de mando de los 
Presidentes regionales, los alcaldes, las autoridades civiles y militares; los actos y desfiles cívicos, las 
grandes protestas, etc. 


Antes de hacer las transmisiones en vivo hay que consultar con un ingeniero o técnico de sonido 
para que nos diga si desde el lugar que queremos transmitir es posible hacerlo sin mayores 
complicaciones. Sobre todo si es que contamos con los equipos suficientes y no hay demasiadas barreras 
que interfieran con la señal. 


Todos estos problemas se resuelven cuando la emisora está conectada a un satélite 
permanentemente o contrata un servicio por minutos u horas. Es decir, cuando estamos con el satélite 
podemos transmitir desde cualquier parte del mundo. El uso del satélite todavía es reducido en el país 
pero, en un futuro no muy lejano habrán más posibilidades para todas las emisoras. 


Un comentario respecto de las transmisiones deportivas, por lo general se estila que este trabajo 
lo hagan numerosas personas entre ellas tenemos: al locutor o narrador, el o los comentaristas, los 
reporteros y el personal técnico. Aquí el despliegue humano y técnico es importante. Sin embargo, a 
veces este trabajo pierde calidad cuando los narradores y comentaristas no hacen su trabajo como debiera. 


En algunas ocasiones, los narradores son muy eufóricos, gritan sin compasión, no tienen en 
cuenta que el oyente no es “televidente” y a veces no cumplen con ese requisito de que en radio hay que 
hablar como si lo hiciéramos con una persona invidente. 


Ahora, otro punto son los comentarios intrascendentes o las preguntas “ingenuas” por decir lo 
menos que hacen comentaristas y reporteros. De otro lado, no en todas las transmisiones se requiere de un 
gran despliegue pero, no hay que abusar de los testimonios o las entrevistas, hay que manejar el lenguaje 
tan igual como si se estuviera en la cabina. 


1.3 Precauciones periodísticas y técnicas 


En base a lo señalado por diversos autores y a nuestra experiencia periodística, señalaremos las 
siguientes recomendaciones que sin duda le serán de utilidad, aunque la mejor manera de mejorar la 
técnica será la práctica constante, la autoevaluación, la crítica y la autocrítica: 


e Antes de empezar una transmisión deberán hacerse las pruebas necesarias con los micros, 
grabadora, unidades móviles o teléfonos celulares, fijos o satelitales; cuando se esté fuera del 
estudio de la emisora. 

e Para las grabaciones, hay que chequear el tiempo de duración de las pilas y la calidad de los 

cassettes a fin de comprobar su buen estado. 

Dejar los nervios de lado; hay que mantener la calma. 

Empezar adecuadamente la entrevista, presentando el tema y al entrevistado. 

Las preguntas que se hacen “en vivo” deberán ser breves. 

Hacer una pregunta por vez, de forma que no se generen confusiones en el entrevistado ni en el 

público. 

No dejar hablar demasiado al entrevistado, salvo que sus afirmaciones sean importantes. 

e No cortar a cada momento al entrevistado, no haga interjecciones como: ajá, así es, ni sonidos 
guturales en señal de aprobación o rechazo. 

e Procurar que el entrevistado no se aleje del tema ni evada las preguntas. 

e Estar muy atento a lo que diga el entrevistado a fin de formular nuevas preguntas o reformular la 
anterior. Recuerde que cuando está en vivo todo debe ser mucho más rápido. 

e Nunca entregue el micrófono o la grabadora al entrevistado. Los equipos técnicos deben estar 
siempre bajo el control del periodista. 

e Al finalizar una transmisión reitere el tema y el nombre del entrevistado. 
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1.4 Algunas precauciones a seguir 


e La grabadora es la principal herramienta de trabajo del periodista radial, ya que en esta puede 
registrar las declaraciones de su entrevistado, para después reproducirlas en los programas 
informativos. Es mejor probar antes de empezar a grabar, para chequear el óptimo nivel de 
volumen y la velocidad. 


e Hay que cargar más de un buen cassette en el trabajo diario, fijarse el estado de las pilas o 
baterías de grabadoras o micros y siempre contar con otras de reemplazo. 


e La grabadora o el micrófono siempre debe estar lo más cerca posible de la boca del entrevistado, 
para que el registro de sus declaraciones posean claridad y nitidez. 


e Se debe tener preocupación de no contar con ruidos externos, que afecten y “ensucien” la 
grabación. En caso de existir este problema, es recomendable, junto al entrevistado dirigirse a un 
lugar en donde los sonidos del ambiente no afecten con ruidos fuertes a la grabación o 
trasmisión. 


e Lo ideal es contar con grabadoras que posean entrada de micrófono externo, para así evitar los 
problemas antes mencionados, que son comunes al utilizar las máquinas con el micro 
incorporado o “natural”. 


e Actualmente las emisoras radiales están comenzando a utilizar grabadoras de minidisco, esto por 


la capacidad de grabación digital que estos equipos poseen y ya que sólo registran sonidos 
cuando están conectados a un micrófono, indudablemente la calidad es muchísimo mejor. 


69 


4, EL REPORTAJE RADIAL 


1.1 Concepto y características 


La palabra reportaje proviene de la voz latina reportare, que quiere decir traer, llevar; y del 
vocablo francés comtte rendú, que alude a una información redactada por un periodista o reportero. Es el 
género periodístico más completo, cuyo punto de partida es una noticia e implica una labor de paciente y 
exhaustiva investigación. El reportaje puede incluir géneros menores como la crónica, la entrevista, el 
testimonio, la encuesta, etc. 


El reportaje representa incondicionalmente una investigación. Ofrece al lector antecedentes del 
hecho, comparaciones y consecuencias. Parte de un hecho particular para llegar a reflexiones generales, 
realiza análisis y comparaciones y establece conclusiones. 


El reportaje de investigación se realiza con la idea de que generará alguna reacción, algún 
cambio. Una de sus características es la extensión que, de hecho, es mucho mayor a la que en promedio 
tienen otros géneros. Si una nota lleva 50 segundos un reportaje, en radio, tendrá como mínimo de tres a 
cuatro minutos. 


El reportaje, en general, tiene las siguientes características: 
a) Es informativo, cuando parte de un hecho noticioso. Es la ampliación de una nota informativa. 


b) Es narración, ya que en su mayoría los reportajes conservan una estructura narrativa. En algunos 
casos tiene rasgos literarios pero, lo recomendable es que éstos no sean tan acentuados. 


c) Trata hechos sociales, pues suele tener como temática fenómenos de la realidad social. 


d) Implica investigación, pues indaga, busca información a través de las siguientes técnicas: 
e Entrevistas con testigos o implicados en el hecho. 
e Investigación documental: libros, artículos, archivos, etc. 
e Observación directa de los acontecimientos. 


f) Es objetivo, o por lo menos intenta serlo, ya que su misión es interpretar y no deformar o distorsionar 
los acontecimientos. 


g) Contribuye al mejoramiento social, pues presenta problemas sociales y motiva la preocupación de 
las autoridades o entidades responsables de solucionarlos. 


El reportaje ha tenido, en los últimos años y sobre todo en el país, mayor presencia en los medios 
escritos como diarios y revistas, aunque en los últimos tiempos algunos programas periodísticos de 
televisión han incorporado este importante género. Sin embargo, en radio no es común escuchar 
reportajes aunque poco a poco se va abriendo espacio. La inmediatez parece haber marcado el destino de 
los diversos programas informativos radiales. 


1.2 El reportaje radiofónico 


Escalante sostiene que el reportaje es un resumen de todas las técnicas de periodismo”, ya que 
puede incluir crónica, opinión, entrevista, radiodrama, charla, descripción, narración, etc. “Lo importante 
—añade- está en la oportuna y correcta utilización de estas técnicas de acuerdo al público, al tema, al 
medio, a la duración y al objetivo propuesto”. 


Prado define al reportaje como “el género más rico de los utilizados en radio” desde la 
perspectiva de un trabajo informativo. “Todo reportaje es, en definitiva, una agrupación de 
representaciones fragmentarias de la realidad que en conjunto dan una idea global al tema”. Sin embargo, 
reconoce que en la “práctica es el menos usado por exigir una elaboración más concienzuda” 
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El reportaje no tiene una estructura fija, “su riqueza proviene, en primer lugar, de la ausencia de 
una estructura rígida en este género, lo que permite la intervención de la creatividad en una gran medida, 
sin olvidar que se trata de una narración de carácter informativo” afirmaba Prado. 


Para los autores citados, la posibilidad de reproducir entrevistas, encuestas, sonidos de la calle, 
efectos, música, y —por consiguiente- de crear imágenes auditivas debe ser explotada al máximo por los 
productores o los periodistas que hacen radio. 


El reportaje exige investigación. No todo periodista o reportero está preparado para realizar esta 
importante labor. Además por la complejidad de los temas que se abordan y la variedad de fuentes 
informativas, es recomendable que el trabajo sea desarrollado por un equipo, al menos en un inicio, la 
práctica constante facilitará el trabajo posterior. 


El reportaje es uno de los formatos más completos del periodismo radiofónico, va más allá de las 
simples informaciones, de una entrevista o de los datos que se puedan recoger a través de una 
investigación documental. Presenta a los oyentes una visión más amplia y profunda de los hechos, y en tal 
sentido suele promover la reflexión del público acerca de las causas y/o consecuencias de los hechos. 


Según Benitez “el sonido es el mundo de la radio y el reportaje es la forma periodística en este 
medio que mayor aprovechamiento puede hacer de este gran recurso: para dar una intención determinada 
a la información, para ambientarla, para enriquecerla, para dramatizarla, para lograr una obra de 
originalidad”. Agrega que el “archivo de sonidos es de gran importancia para la realización del reportaje 
radial: piezas musicales, efectos de sonido, ... con los que podemos apoyar los argumentos de los 
reportajes”. 


Ahora bien, el reportaje por sí mismo —en tanto forma de presentar información- no garantiza un 
tratamiento más o menos objetivo de los hechos, ello depende de los autores. Se señala esto para remarcar 
la idea de que uno de los pilares en los cuales se sustenta el valor de este formato y en general todo el 
trabajo informativo es la ética profesional; y dos maneras de informar con ética son la investigación 
exhaustiva de aquello que vamos a informar, y la honestidad al expresar lo que hemos visto, leído o 
escuchado. 


Finalmente, hay que señalar que el reportaje no es uno de los formatos más utilizados por los 
noticieros y, en general, por los programas informativos que se difunden en las emisoras. Escuchamos 
con frecuencia informes en directo, que algunos autores consideran como un tipo de reportaje, pero los 
reportajes grabados que traten un problema a partir de una paciente investigación periodística, muy poco. 


Es evidente que la preparación de un reportaje de investigación o interpretativo requiere de 
profesionales especializados, de mayor tiempo, de recursos, etc. Además, la duración de un reportaje es 
por lo general mucho mayor a la de cualquier otro recurso informativo; sin embargo, sugerimos que las 
emisoras podrían utilizar este formato en programas de frecuencia semanal, cuyo objetivo sea el 
tratamiento más profundo y analítico de los hechos más importantes ocurridos durante la semana, y de 
temas cuyas características ameriten la práctica del periodismo de investigación en radio. 


1.2.1 Etapas 


Uno de los principios es que la elaboración del reportaje es posterior a los hechos. Ciertamente 
se requiere un arduo y exigente trabajo previo de búsqueda de información, de realización de entrevistas, 
encuestas y de observación de los hechos. 


Mientras que en los informes en directo la selección de los entrevistados o encuestados se realiza 
en el mismo instante en que se suscita la acción, en el reportaje grabado la selección del material 
informativo es posterior, por lo tanto, el periodista o equipo de producción elegirá el material con mayor 
tranquilidad y mejor criterio. 


El reportaje permite ordenar el material recogido. El orden en que se presente este material no 
necesariamente será cronológico. El diseño de la estructura de un reportaje en diferido depende de los 
objetivos que tenga el equipo de producción y también de la creatividad. El ordenamiento no necesita 
tener un orden cronológico, sino lógico para que facilite la comprensión del hecho, sin olvidar que la 
redundancia es negativa por todos lados. 
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La redacción es determinante sobre todo, la entrada debe ser impactante con el propósito de 
captar la mayor atención posible desde un inicio porque de eso dependerá el éxito que logremos, si desde 
un inicio no se llama la atención no esperemos captarla después. El desarrollo debe ser dinámico y 
variado; el cierre es también parte importante porque en el último párrafo se “redondea” el mensaje o tesis 
sostenido. 


En la realización debe incluirse el máximo de ruidos ambientales por que eso favorecerá la 
comprensión. La estructura de un reportaje no responde al desarrollo consecutivo de los hechos sino a la 
creatividad del periodista. Respecto de las declaraciones, se deben incluir la opinión o punto de vista de 
todos los implicados en el hecho. Lo contrario se llama parcialidad. 


1.3 Reportaje descriptivo 


Para el conocido productor de radio y educador, Mario Kaplún, existen básicamente dos tipos de 
reportaje: el descriptivo, llamado también informe; y el reportaje interpretativo. 


Tiene como finalidad brindar información amplia sobre un determinado hecho o tema, presentar 
una visión general del problema tratado. Muchos reportajes son descriptivos por la misma naturaleza del 
tema que tratan: por ejemplo un reportaje sobre las zonas turísticas de una región o sobre la construcción 
de un hospital, tenderá a describir, a informar de lo que se está haciendo, desde luego, sin excluir críticas 
y cuestionamientos que se encuentren durante la investigación. 


Diversos temas pueden ser trabajados por este tipo de reportaje. Por ejemplo, la situación por la 
que atraviesan los pequeños empresarios, los problemas de los agricultores de una determinada zona, los 
recursos naturales de una región, etc. Se trata de un diagnóstico elaborado en base a entrevistas, encuestas 
e investigación documental. 


1.4 El reportaje interpretativo 


Este tipo de reportaje busca no sólo brindar amplia información sobre un determinado tema, sino 
que también intenta promover en los oyentes una reflexión crítica sobre el tema que se está exponiendo. 
Se presentan los hechos pero con una determinada visión interpretativa o crítica y la estructura estará 
determinada por esa óptica. 


El reportaje interpretativo intenta presentar una explicación de los hechos (el por qué), pero esa 
explicación responde a la óptica del equipo periodístico o del periodista que ha elaborado el reportaje. 
Esto exige una mayor investigación, la consulta a diversas fuentes de información, la participación de 
diversos especialistas. 


1.5 Metodología del reportaje 


Como todo género o formato periodístico, existen pasos o etapas para la elaboración de un 
reportaje. Evidentemente no existe una metodología única, producto del consenso de periodistas, 
maestros y autores. Por el contrario, existen diversas propuestas. Como el reportaje primero fue un género 
básico en la prensa escrita, autores como Julio del Río diseñó una metodología que puede ser válida para 
el trabajo en radio. 


Del Río propone una metodología bastante rigurosa que consta de cinco etapas. 


1.- Proyecto de investigación. El periodista esboza un plan de trabajo previo a la investigación que 
deberá incluir: 


a) El tema, perfectamente delimitado. 

b) Los objetivos que se pretenden alcanzar. 

c) La hipótesis, es decir, la explicación tentativa del hecho. La suposición habrá que probarla. 
d) Ubicar fuentes de información. 

e) Selección de las técnicas para la recolección de información. 

f) Recolección de datos. 


2.- Recolección de los datos, utilizando las técnicas seleccionadas. 
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3.- Clasificación y ordenamiento de los datos. Hay que separar lo importante de lo secundario. 
4.- Elaboración de las conclusiones. 
5.- Redacción. Es la última etapa y debe ser hecho con un lenguaje sencillo y estilo ameno. 


1.6 Ejemplo 


Para ejemplificar mejor lo que significa el trabajo del reportaje en radio presentamos el 
testimonio del reconocido periodista David Welna denominado “El camino hacia el reportaje radial” 


1.- La planificación 


Yo, por mi trabajo actual de cubrir el Congreso de los Estados Unidos, tengo que producir 
reportajes en muy poco tiempo. Por ello, primero hago la selección de las voces o sonidos que voy a usar 
y establezco el orden en el que aparecerán en el reportaje. Eso me da una estructura. Luego voy 
escribiendo la narración entre esas voces. Siempre me sale mejor ese reportaje. Antes, cuando no tenía 
tanto apuro para hacer los reportajes, comenzaba escribiendo la narración y después buscaba entre todo el 
material una voz que pudiera servir para continuar con la idea. Realmente perdía mucho tiempo. Entendí 
entonces, que era más fácil escoger el material sonoro y escribir con base en él, la narración. Resulta 
mucho más aconsejable, cuando cada vez tenemos menos tiempo. 


Si estoy haciendo un proyecto especial, trato de mantener contacto continuo con mi editor. Así 
puedo evitar caer en el caso en que, tengo cinco entrevistas y todo un esquema para hacer el reportaje, 
escribo el guión y mi editor escucha el material y dice: “bueno, por qué no hablaste con tal persona, o 
preguntaste sobre tal cosa o la estructura debe ser distinta”. Ese contacto constante entre reportero y 
editor resulta muy útil. 


Pero, siempre en el proceso de recolección de datos y voces, aparecerá material interesante que 
no cabrá en el reportaje. Ese material se puede usar para otro reportaje; muchas veces vale la pena 
guardarlo. 


2.- La estructura del reportaje documental 


Lo primero es una introducción del conductor del programa de tal vez 25 segundos. Después hay 
una segunda introducción de parte del reportero, pero tomando en cuenta lo dicho ya por el conductor. 


Luego de la introducción del conductor, siempre busco cómo establecer en la cabeza del oyente, 
dónde está ocurriendo el hecho. Por eso, muchas veces entro con un sonido ambiental. Es necesario 
pensar que quien va a escuchar, nunca ha estado ni estará en el lugar donde estamos transmitiendo. 
Además ese sonido ayuda a enganchar al oyente. Puede ser música (si se trata de un festival), el sonido de 
una fábrica (si es una cuestión industrial), o simplemente el ruido de la calle. 


Un recurso que viene después es, usar sólo una frase de quien habla por primera vez, y ello 
obliga al oyente a continuar pendiente. Posteriormente, se establece un ritmo de narración y voces. A 
veces se puede poner la voz de una persona e inmediatamente la voz de otra, como si fuera respuesta a esa 
primera voz, y luego identificar a la segunda persona y darle chance de hablar un poco más. Es una de las 
técnicas que uso. Si son voces masculinas muy semejantes, a veces no funciona. Cuando hay sonido de 
ambiente distinto en el fondo sale mejor. Si son voces de hombre y mujer o viceversa, funciona muy bien. 


Dentro del reportaje se puede usar, también, el recurso del vox populi (varias voces seguidas a 
manera de testimonio) y no quiebra el estilo del reportaje. La NPR insiste en que identifiquemos a cada 
persona, con edad y profesión si es posible. En ese caso, después de escuchadas las voces decimos: fueron 
las voces de tales personas. Cuando ellas no quieren dar su nombre, se da otro dato, como la profesión. 


Establecer escenas es una buena estrategia para contar una historia. Aquí los sonidos sirven 
también para dar paso a una escena nueva, pero siempre hay que pensar dónde hay una oportunidad para 
cerrar o abrir el escenario. Realmente puedes tener varias escenas aún dentro del reportaje de tres 
minutos. No se trata de explicar cosas complicadas, sino dar una sensación de estar presente. A veces se 
puede hacer un reportaje con sólo narración y sonido, si tienes poco tiempo. Yo normalmente en mis 
reportajes trato de usar los tres elementos: narración, voces y sonidos. 
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3.- El ritmo 


¿Cómo enganchar a los oyentes que no están interesados en el tema que transmitimos? Es un 
problema que nunca se resuelve. En la radio, sin embargo, si tienes un comienzo muy interesante, 
encantas al oyente. Hay, además, un ritmo que es necesario mantener en el reportaje, para que el oyente 
esté ahí y no apague el radio o cambie de emisora. Para nosotros el mayor éxito de un reportaje es cuando 
la gente dice: “yo estaba regresando a casa en mi auto, con el programa de la radio y llegué, y no pude 
apagarlo porque tenía que escuchar hasta el final.” 


Los reportajes suelen tener una duración promedio de 3 minutos y medio a 4. Un reportaje de 
más minutos (10, 15) se justifica, siempre y cuando haya mucho material para usar. Creo que cuando el 
reportaje tiene tanto tiempo, hay un poco más de espacio para desenvolver la idea. Establecer, por 
consiguiente, un ritmo más lento de lo normal, señala al oyente que se va a profundizar en esa idea. En un 
reportaje más corto, por el contrario, hay que establecer un ritmo más rápido. La esencia de un reportaje 
corto es la noticia. 


Para efecto del ritmo, las citas pueden variar entre 10 y 25 segundos. Es lo normal. A veces uso 
sólo una frase grabada de la entrevista para introducir la voz de la persona y así, crear un poco de tensión 
en el reportaje. Una cita larga se justifica, cuando hay una pregunta del reportero en la mitad o también si 
hay una discusión entre dos personas que no sean el reportero. Yo cubro el Congreso de Estados Unidos y 
muchas veces, pongo apartes de un debate donde dos personas discuten. La grabación puede durar 40 
segundos, pero ninguna de las dos personas habla más de 10 segundos seguidos. 


En la redacción del reportaje se debe evitar el uso de tecnicismos, de jergas. La radio tiene que 
ser muy clara y su lenguaje asequible. Es necesario evitar al máximo las muletillas. Las frases deben ser 
cortas, para contribuir al ritmo del reportaje. 


4.- La tercera persona 


Normalmente el reportaje debe hacerse en tercera persona, porque debe tratar de la noticia, no 
del reportero. Cuando se justifica, se mete la primera persona y hay que ser muy cautelosos con esto, 
porque hay algunos reporteros que quisieran ser los protagonistas. 


Poner la voz de los otros es una manera de evitar el protagonismo del reportero en las notas. Yo 
pongo la voz de los otros, especialmente cuando se trata de una opinión. Juego el papel de narrador, más 
que nada. La meta en la NPR es que, lo que realmente sale de la nota es el material, no el reportero. 


El periodista puede escribir en primera persona, si fue testigo de algo. Creo que si uno ve una 
explosión y la reacción de la gente, se justifica el “yo vi”. Pero eso de que “yo opino” o “yo digo”, hay 
que evitarlo. 


En mi caso, sólo lo hago si estoy sosteniendo un diálogo con el conductor del programa y me 
pregunta: ¿qué opina? Ahí habló en primera persona porque es mi opinión 


5.- Los sonidos: la clave 


Los sonidos en la radio son el equivalente de las fotos que acompañan a un reportaje en la prensa 
escrita. Ellos dan una idea más gráfica del tema tratado. Llevan al oyente al lugar de la noticia de una 
manera que las palabras solas no lo pueden hacer. Los sonidos pueden ser del ambiente del lugar, pueden 
evocar lo que pasó en el momento del hecho, o bien, presentar las voces de quienes tienen conocimiento 
de los detalles de la noticia. 


Durante situaciones de conflicto, por ejemplo, significa un gran desafío transmitir el sentimiento 
de un pueblo en un momento muy difícil. ¿Qué hacer para captar las emociones y las ideas de estas 
personas?. Grabadora en mano hay que entrevistar a la gente; capturar los sonidos ambientales porque al 
construir el reportaje puede resultar siendo lo más importante. 


Cuando se oyen los sonidos del lugar en el que se está, hay que presentarlos de tal forma, que el 


oyente imagine dónde están las personas y dónde ocurren los hechos. La idea es, como si fuera televisión. 
Pienso en lo que hago como haciendo televisión para los no videntes. Trato de crear imágenes del lugar. 
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La NPR, en ese sentido, tiene la filosofía de que, en los reportajes siempre haya una sensación de 
lugar. Los sonidos pueden ser muy sutiles: el ruido de la calle, una campana. Es un poco como la vista 
panorámica que uno tiene en el reportaje de televisión. 


Hay una regla: sólo es posible usar los sonidos reales de los lugares. Si el reportero dice que está 
despegando un avión del aeropuerto, tiene que ser exactamente el avión que ve. Usar sonidos que no son 
del lugar, es un poco deshonesto. En mi caso, cuando es necesario reconstruir un hecho, muchas veces 
compro los sonidos a las emisoras de televisión que los han grabado. Si no hay material, opto por ir al 
lugar donde se produjo ese hecho y evocarlo con un testigo. La radio es un ejercicio de la imaginación y 
para mí tiene más sentido lograr esos testimonios que recrear. Con los sucesos del 11 de septiembre 
pasado, vimos cómo las voces pueden decir mucho más y producir más impacto que los detalles del 
hecho. Además esos sonidos que se logran, tienen autenticidad. 


Es importante, por último, tener cuidado con la calidad del sonido. Las grabaciones de 
entrevistados y sonidos ambiente deben ser igual de nítidas a la locución del reportaje. Es recomendable, 
también, grabar hasta un minuto de los sonidos ambiente, para poder utilizarlo, si se requiere, como fondo 
en el reportaje. 


6.- La edición de las voces 


Trato de conservar siempre la idea que la persona quería expresar. Edito sólo cuando alguien se 
equivoca o vuelve a comenzar, porque eso para el oyente no es interesante. Hay personas que hablan 
pausadamente; si tengo poco tiempo de reportaje, voy achicando sus silencios, pero siempre conservando 
el contenido. Lo que la gente quería decir es lo importante. Cuando sea relevante, se debe dejar el 
“ceee...”, los silencios. Muchas veces ellos definen el carácter de una persona, su miedo, sus dudas. A 
veces la gente dice cosas muy interesantes pero en un tono muy aburrido. Por ello, es recomendable 
buscar otra persona para ver si puede decirlo de una manera mejor. 


Hay que tratar de editar las descripciones morbosas, ya que, muchas veces no sabemos quién nos 
escucha y podemos lastimar a alguien. En el caso de las groserías, es válido poner un pito o sonido “pi” 
sobre ella, para que el oyente identifique que es una palabra inconveniente, en vez de simplemente borrar 
la grosería en la edición. Aunque, en algunos casos, esas groserías tienen mucho peso. 


7.- La musicalización 


Es una debilidad del reportaje usar música. La música no enriquece y mucho menos, cuando hay 
excelentes recursos como los sonidos ambiente. Ella sólo es válida, cuando es parte integral del reportaje. 
Si es música incidental, es una distracción. Yo casi nunca pongo música. Lo hago únicamente cuando 
tiene que ver con el tema tratado, porque en ese caso sí tiene una relevancia real. Si no, es como decir que 
el material es tan aburrido que necesita música para sostenerse. En la televisión se comete más ese pecado 
que en la radio, cuando se utiliza música dramática en hechos dramáticos, como si la gente no se diera 
cuenta del peso del hecho. Es un exceso. 


8.- Las herramientas de trabajo 


Yo he usado casi de todo haciendo la reportería de radio. Generalmente utilizo minidisco para 
grabar. Trabajo en sistema mono, porque da el doble de tiempo en el disco (son discos de 74 minutos, 
pero en mono, rinden 2 horas y media de grabación). Dejo correr las conversaciones de 3 a 4 minutos, y 
luego creo un nuevo track o banda. Para organizar el material, transcribo y mido el tiempo del testimonio 
que necesito de cada track. Es muy importante para mi, en ese sentido, tener el material organizado, para 
no perder mucho tiempo organizándolo después. 


Uso un micrófono omnidireccional que pongo 25 centímetros debajo de la barbilla del 
entrevistado. De esa forma, él se olvida un poco de la presencia del micrófono. 


Utilizo, también, auriculares o audífonos para saber cuál es la calidad del sonido que está 
entrando al minidisco. Con ello evitó sobremodulaciones o golpes al micrófono 


9.- Algunas decisiones éticas 
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Tengo la política de hacer todo abiertamente. Si los personajes ven que yo estoy grabando, me 
parece legítima la conversación. Rechazo hacer grabaciones sin el permiso de los entrevistados u 
ocultando la grabadora. Hay cierta información, sin embargo, que es muy difícil de conseguir 
abiertamente. Si es información que sirva para el bienestar común y la prevención de prácticas 
cuestionables (abuso sexual, proxenetismo, abuso de las autoridades etc.) me parece válido. Pero si se 
trata de hacer una cosa sensacionalista u obligar a una persona a caer en una red por medio de trampas, no 
hay derecho. 


Se dice que el fin justifica los medios, pero, en este caso, no me parece correcto. De todas 
formas, no hay una regla clara para este tema. En Estados Unidos hay leyes, según el estado, que 
prohíben utilizar material sin la autorización del grabado o entrevistado. No sé si en el resto de América 
haya una respuesta contundente para esa práctica. Reitero y enfatizo que, lo mejor es hacer todo de 
manera muy abierta. 


La utilización de efectos sonoros en el reportaje, también involucra un manejo ético. Creo que 
cuando la gente escucha un reportaje y oye un sonido que tiene que ver con los hechos, va a pensar que el 
sonido viene del lugar del hecho. Si no es así, es obligatorio señalar que vienen de un archivo sonoro o 
son efectos. No decirlo, es hacer las cosas de una manera barata. 


No sé si sea un problema ético, pero sí es un dilema, cuando tengo la certeza de que lo que dice 
una persona, no es realmente lo que piensa, que es sólo un discurso para el periodista. Cuando se presenta 
esa situación surge el problema de usarlo o dejarlo fuera como testimonio. A veces, hablando con otros, la 
verdad del caso se conoce. 
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CAPITULO IV 


EL NOTICIERO 


17 


1. LA PRE PRODUCCIÓN 


1.1 Definición y características 


El noticiero radial es un programa dedicado exclusivamente a brindar noticias en forma breve 
pero, precisa que es de utilidad para los oyentes. Esto no significa que las noticias solo deban estar 
presentadas como simples notas informativas sino que también pueden incluirse entrevistas, debates, 
comentarios y la opinión de los radioescuchas. 


José Ignacio López Vigil, reconocido productor y capacitador radial, ha señalado en numerosas 
ocasiones que en radio el mejor formato es aquel que se rompe; es decir, la creatividad del productor o 
periodista radial puede en algún momento modificar e innovar con una serie de recursos un formato o 
tipo de programa, por más rígido que éste sea. Por cierto, no se trata de llegar a extremos y cambiar todo 
cuando se nos venga en gana. 


Sin embargo, resulta beneficioso para efectos de lograr mayor calidad y variedad en nuestras 
producciones informativas, estar siempre dispuestos al cambio; siempre y cuando éste represente un 
avance y no un retroceso en la labor informativa. 


El noticiero posibilita ordenar las informaciones en virtud a la importancia de las mismas, a las 
expectativas e interés que puedan generar en los oyentes. Si se plantea una estructura rígida dividida en 
secciones con un orden inamovible, no podríamos por ejemplo difundir con la amplitud del caso una 
noticia de último minuto sobre la conquista de un título mundial por un boxeador peruano, porque la 
primera parte del informativo está dedicada a informaciones de carácter nacional y no precisamente a 
deportes. 


Tampoco podríamos aprovechar al máximo los ingresos oportunos de reporteros de calle 
provistos de unidades móviles o teléfonos celulares para que entreguen información de último minuto. 
Cierto, podríamos interrumpir, pero no con la frecuencia y rapidez que en radio se exige. 


De acuerdo a lo señalado, podemos afirmar que el noticiero es un programa informativo 
caracterizado inicialmente por la difusión de noticias en forma breve y escueta pero, que con el transcurso 
del tiempo ha ido incorporando una serie de recursos: entrevistas, encuestas, comentarios, informes en 
directo, etc. 


Asimismo, el tiempo promedio de duración oscila entre una y cinco horas, dependiendo de cada 
emisora. Pero ¿qué distingue al noticiero de otros formatos o programas como la radiorevista?. Debemos 
precisar que el noticiero es fenómeno de actualidad de rapidez y de manejo de un amplio volumen de 
información. Su principal misión no es profundizar la noticia —aunque en algunas ocasiones sí lo hace-, 
sino entregarla a los oyentes con los datos básicos, esenciales para su comprensión. 


Hasta hace algunos años, los noticieros de radio en el Perú tenían un estilo formal. Los 
narradores y/o conductores no se salían del libreto, muy pocas veces hacían comentarios sobre temas o 
anécdotas que no estuvieran vinculadas directamente con las informaciones que se brindaban al público. 


Sin embargo, la gran innovación en el estilo de los informativos radiofónicos se registró a 
mediados de la década del 80 y poco a poco los informativos “serios” fueron dejando su tradicional estilo. 
Se incorporaron conductores, quienes se encargaron de brindarle más dinamismo y agilidad a los 
noticieros. Desde entonces se hacen entrevistas en cabina, vía teléfono o a través de las unidades móviles. 


Asimismo, los conductores pueden formular pequeños comentarios sobre las principales noticias 
de la jornada o tocar otros temas, incluso gastar alguna broma con los entrevistados, reporteros y 


narradores. También dan pase a los reporteros de calle y a los corresponsales nacionales e internacionales. 


El noticiero ya no se caracteriza únicamente por la lectura de noticias; se trata de un formato que 
ha sufrido una serie de modificaciones, y en este proceso de transformaciones mucho ha tenido que ver la 
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creatividad de los productores y periodistas así como el impulso económico que han recibido ciertos 
medios de comunicación y las innovaciones tecnológicas. 


Lo que no se debe olvidar es que pese a la “elasticidad” del noticiero esto no significa que no se 
tenga un orden lógico, en los primeros bloques se colocará la información más importante del mundo y en 
los siguientes se tratará de establecer un orden para no hacer mezclas indiscriminadas ni descartas algunas 
noticias sin un criterio valedero. Se debe informar cubriendo todas las estructuras del estado y la 
sociedad, por ejemplo: tenemos que considerar las noticias de orden judicial, policial, político, 
económico, nacional, internacional, etc. 


Este orden no significa que no puedan entrar despachos en vivo para informar sobre un tema de 
interés para los oyentes. Ahora, los despachos que se hagan no siempre serán hechos inmediatos en 
algunas ocasiones hay que prepararlos, por ejemplo, si se decide informar sobre una campaña escolar, 
navideña o la que fuese, podemos reforzar la noticia con un despacho radial que nos describa el ambiente 
que se respira en el lugar. 


1.2 Investigación del mercado 


Cuando hablamos de la elaboración de un noticiero tenemos que referirnos a una serie de etapas 
o fases previas a la propalación del informativo. Emitir un programa no es algo sencillo, requiere de una 
planificación adecuada. Lógicamente, a diferencia de otros formatos el noticiero responde a una dinámica 
distinta, pues debe enfrentarse al acontecer diario y los productores y periodistas tienen que realizar su 
trabajo sobre la marcha a un ritmo sumamente acelerado. 


Sin embargo es necesario tener en cuenta los criterios fundamentales para la producción de 
cualquier programa y tratar de aplicarlos al diseño y emisión de un informativo. 


Etapas o fases en la producción de un programa: 
1. Definir al público objetivo 


Consiste en determinar y precisar aquellos sectores de la población a quienes nos vamos a 
dirigir. Los criterios para esta segmentación de los oyentes pueden ser según la condición 
socioeconómica, de acuerdo a la ubicación geográfica, según las edades, el sexo, etc. 


Por ejemplo, los productores de un noticiero que se transmitirá en una radio local tendrá como 
uno de sus principales criterios para segmentar o definir a su público objetivo el área de influencia de la 
radio. Esto determinará que la mayor cantidad de informaciones que se trabajen correspondan a dicha 
zona. 


En lo posible debemos conocer los siguientes rasgos del público: 
- Datos básicos: 


Número aproximado de habitantes. 
Nivel de instrucción. 

Ocupaciones. 

Procedencia. 

Costumbres. 

Principales actividades socioeconómicas. 


- Su rutina: 


Es necesario recordar que la radio acompaña, forma parte de la vida cotidiana. Resulta 
importante entonces saber qué tareas realizan nuestros potenciales oyentes durante el día. Para ello se 
pueden hacer encuestas con muestras pequeñas en caso de que se trate de un público numeroso. De estas 
encuestas no se obtendrán conclusiones o resultados definitivos sino que permitirán un conocimiento 
aproximado de la realidad. 
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Es importante saber qué tipo de informativos escuchan, qué noticias les interesa más; además 
saber qué desearían recibir por parte de los informativos. Se trata pues de determinar las principales 
necesidades de información y comunicación que tiene el público, así como los hábitos de consumo, es 
decir en qué momentos, realizando qué labores (trabajo, estudio, descanso) escuchan los programas 
informativos. 


Es evidente que la mayoría de los productores radiales y periodistas que desean producir un 
noticiero no cuentan con los recursos necesarios para hacer grandes y completos estudios que permitan 
conocer al público. Sin embargo, no hay que olvidar que existen datos que podemos encontrar en los 
trabajos realizados por el Instituto Nacional de Estadística e Informática (INEI), por otros organismos 
estatales o de instituciones privadas. Las entrevistas con los oyentes deben ser constantes. 


2. Construir el perfil del público objetivo 


a partir de la definición del público objetivo y con los datos que se puedan recoger, nos debemos 
abocar a la construcción del perfil de los oyentes a los cuales deseamos llegar. Esbozar un perfil es algo 
similar a ensayar una descripción de una persona en especial, a la que conocemos más o menos bien. Se 
trata entonces de señalar las características principales de nuestro público. 


3. Formulación de objetivos 


la fase de formulación de objetivos es sumamente importante, pues prácticamente estaremos 
definiendo nuestra propuesta radial. Para diseñar los objetivos hay que balancear las demandas y 
necesidades de información de los oyentes con nuestros intereses como productores, con la propuesta 
informativa que pensamos debe ser la más conveniente para el público. 


Por ejemplo, si el informativo se transmitirá en una emisora de Huancayo, podemos plantearnos 
los siguientes objetivos generales: 


e Promover la toma de conciencia de la población de Huancayo sobre los principales 
problemas de la localidad, a través de una información profunda y constante de los 
hechos más trascendentes de la zona. 

e Propiciar la discusión y el debate por parte de las autoridades, gremios profesionales, 
sindicatos, organizaciones de base, asociaciones civiles y la población en general, 
sobre los problemas de la localidad y sus propuestas de solución. 

e Incentivar la participación ciudadana e la solución de problemas concretos de la 
localidad. 

e Ocupar el primer lugar de audiencia entre los informativos que se difunden en 
Huancayo. 


4. Analizar a la competencia 


Antes de lanzar el programa al aire e incluso durante el periodo que se emite (mínimo seis 
meses), es necesario hacer un análisis de los programas similares que se transmiten en el área o zona de 
influencia. Es decir, hay que escuchar detenidamente todos los programas que se emiten a la misma hora 
y en segundo término a los informativos que se emiten en otros horarios a fin de conocer sus 
características e identificar sus aspectos positivos y deficiencias. 


De esta manera podremos diseñar o perfilar mejor nuestra propuesta, sabiendo las fortalezas y 
debilidades de la competencia y conociendo las preferencias del público. También hay que precisar el día 
o los días de emisión, hora y duración del programa. Por lo general los noticieros se programan de lunes a 
viernes O hasta el sábado en horario matutino que va entre las seis y ocho de la mañana, al mediodía entre 
las doce y una de la tarde y el nocturno que puede ser entre las seis y siete de la noche. 


Para programar la hora, días y duración hay que tener en cuenta las costumbres de los 
radioescuchas. Por ejemplo, se sabe que en las zonas rurales (de la costa y principalmente de la sierra) la 
gente se despierta mucho más temprano que los habitantes de las ciudades. Allí sería conveniente 
entonces iniciar el noticiero entre las cinco y cinco y treinta de la mañana. 
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5. Cómo será la relación con el público 


Es evidente que la relación principal es la de emisora-oyente, ya que el volumen de mensajes 
emitidos por un medio de comunicación es extremadamente superior al mensaje de retorno que pueda 
hacer llegar el público. Sin embargo, se puede intentar ir más allá de esa relación tradicional. 


Consideramos que en los noticieros actuales la participación del público a través de las unidades 
móviles y el teléfono es sustancial. Pero también puede darse un relacionamiento posterior al programa. 
Por ejemplo, si se organiza una reunión con algún grupo de oyentes para que opinen, critiquen y formulen 
aportes al noticiero estamos acercando mucho más al público y esto contribuirá sin duda al mejoramiento 
del programa. 


6. El estilo 


Los productores o responsables de un noticiero deben definir el estilo de los conductores y 
narradores del informativo. ¿Será un estilo formal o más bien un tanto informal, coloquial?. Ser formal no 
significa tener un estilo acartonado y rígido ni lo informal significa chabacano e irrespetuoso. 


7. Estructura 


Hemos señalado ya que una buena parte de los noticieros actuales no tienen una estructura 
rígida. Los noticieros de amplia duración, tres o cuatro horas como promedio, se suel establecer grandes 
secciones destinadas a la difusión de informaciones y entrevistas, y otras a la presentación de entrevistas 
únicamente. 


Si el noticiero tendrá más de una hora es conveniente utilizar la mayor cantidad de formatos 
informativos posibles: entrevistas, reportajes, encuesta, comentarios, participación del público, etc. 


1.3 Casting y selección del personal 


En la pre producción también tenemos que seleccionar al personal o equipo periodístico que 
trabajara en el programa, para esto hay que convocarlos y hacerles las respectivas pruebas de redacción y 
locución. Hay que hacer constantes pruebas y ensayos de voces y evaluarlos en función de la rapidez así 
como de expresar correctamente un pensamiento. 


A veces hay personas que no pueden plasmar una idea por escrito pero sí en forma oral o 
viceversa, entonces con el resultado de la evaluación se sabrá qué responsabilidades asignar al equipo y 
lógicamente de acuerdo a sus potencialidades. 


Cuando se está en una provincia alejada quizás es un poco complicado encontrar periodistas y, 
con amplia experiencia; sin embargo esta limitación debe servir de motivación para formar nuevos 
jóvenes y ayudarlos en su capacitación para que hagan un buen trabajo. 


En esta etapa se trata no sólo de seleccionar a reporteros, redactores y locutores, también hay que 
buscar a los jefes de información, al productor o productores, a los asistentes, al operador de audio 


1.4 Elaboración del proyecto 


Toda la investigación previa y los objetivos que buscamos con el programa informativo deben 
ser plasmados en “blanco y negro”, es decir hay que ponerlos por escrito en forma ordenada y limpia. No 
hay que olvidar que un proyecto de programa radial debe aspirar como mínimo a seis meses de existencia 
por lo tanto a la hora de planificarlo no hay que hacerlo tan a la ligera. 


Si bien, cada proyecto puede ser elaborado de acuerdo al criterio del periodista o productor, es 
bueno considerar algunos puntos que no deberían faltar para darle mayor peso y calidad al proyecto que, 
en última instancia será presentado a otra persona para que tome la decisión de si acepta o no un proyecto. 


Estos puntos son: 


e Fundamentación, aquí debe expresarse lo que motiva el trabajo, el por qué del programa. 
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Objetivos, ya sean generales y/o específicos lo que se busca es tener claro lo que se quiere 
conseguir con el programa. 

Recursos Humanos, con cuántas personas contaremos para realizar el proyecto y cuáles serán 
las responsabilidades de cada uno. 

Recursos Técnicos, qué tipo de computadoras o equipos técnicos se requieren, qué tipos de 
teléfonos, etc. 

Recursos Económicos, cuánto se pagará al personal, cuál será el monto de la caja chica, etc. 
Presupuesto, cuánto suman los gastos previstos, desde honorarios hasta útiles de oficina.. 
Cronograma, hay que precisar cuánto tiempo llevará elaborar el programa y cuánto tiempo es lo 
proyectado para que este al aire. 

Publicidad, de acuerdo al tipo de programa hay que investigar quiénes pueden ser los posibles 
anunciadores. 

Guión y libreto del programa piloto, esto permite ordenar y sistematizar el trabajo porque de lo 
contrario se pierde mucho tiempo. 

Piloto, con esto denominamos al programa “cero”, es decir es la evidencia de cómo será el 
programa, algunos prefieren presentar más de uno para “convencer” a los empresarios. 
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2. LA PRODUCCIÓN 


2.1Elaboración de plantillas, cuñas y efectos 


Una vez elaborado el proyecto hay que empezar a grabar las plantillas, de entrada y de salida, las 
cuñas y los efectos de sonido. Para elaborarlas es elemental el tipo de música o sonido y la calidad de la 
locución, se aconseja que la música o el efecto de sonido sea ágil, moderno y fuerte. Para esto el 
productor debe tener una amplia cultura musical, eso significa conocer todo tipo de música no sólo de un 
país sino del mundo. No hay que olvidar que las plantillas, cuñas o como las queramos llamar deben ser 
cortas y no pasar de los treinta segundos. 


En muchos casos estos formatos han perdido la creatividad se han vuelto muy rutinarias. Una o 
dos voces con un fondo musical y nada más. No se explotan los recursos humorísticos ni los dramáticos, 
no se emplean casi los efectos sonoros. Hay que tener muy presente que una forma de medir la 
creatividad de un programa, una programación son las cuñas; ya sean estas de tipo promoción, 
educativos, políticos, comerciales, etc. 


Las plantillas de entrada o de salida de un noticiero o lo que algunos autores también identifican 
como cuñas deben contar con los siguientes elementos: 


Nombre de la emisora 

Slogan de la emisora 

Nombre del programa 

Slogan del programa, si es que se acuerda eso en el equipo. 


Algunos también consideran que debe señalarse en la plantilla la frecuencia de la emisora, el nombre 
de algunos integrantes del equipo y el horario de emisión. En fin, eso es algo que deberá definirse de 
acuerdo a la política informativa del medio de comunicación. 


José Ignacio López Vigil, considera que para la elaboración de estas plantilla cuñas hay que tener en 
cuenta lo siguiente: 


Debe ser Corta 
Debe ser Concreta 
Debe ser Completa 
Debe ser Creativa 


No olvidemos que el lenguaje radial consta de cuatro elementos: la palabra, la música, los 
efectos de sonido y el silencio; si bien este ultimo es de mejor utilización en formatos distintos al 
noticiero hay que tener en cuenta que los tres elementos restantes deben estar presentes en el programa. 


El productor, junto a su equipo, también debe seleccionar o preparar las cortinas o fondos 
musicales o efectos de sonido que acompañarán la locución durante el noticiero, se sugiere que para las 
entradas y salidas para cortes publicitarios también se cuente con un efecto de sonido o una música 
apropiada, para los despachos o segmentos especiales también deberíamos contar con algún sonido que 
los identifique de antemano ante los oyentes. 


2.2 Asignación de funciones y responsabilidades 


Para que el programa funcione ordenada y sistemáticamente es necesario establecer funciones y 
responsabilidades entre los integrantes del equipo, teniendo siempre en claro que el trabajo es en equipo y 
no individual. Seguramente en algunas emisoras no se tendrá toda una estructura u organización pero eso 
no significa que no exista un mínimo de unas tres personas trabajando. 


A continuación presentamos la organización elemental que tienen las emisoras más o menos 
grandes que tienen más de un informativo al día. 
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LA DIRECCIÓN GENERAL 


El director del noticiero, o como quiera llamársele, es el responsable general de la producción y 
emisión del programa. El diseño, objetivos, metodología de trabajo y estilo del noticiero son 
responsabilidad del director general, quien sin necesidad de estar presente en todos los momentos que 
comprende el proceso de producción y emisión del programa tiene que tener conocimiento del mismo, de 
forma que pueda hacer las rectificaciones del caso. 


Su labor es la de un coordinador general, de un orientador, haciendo una analogía, de dirigir la 
orquesta y posibilitar que todo el trabajo se realice con la mayor armonía y eficiencia posible. Un director 
es quien diseña y supervisa la aplicación de la política informativa del noticiero. ¿Cuáles son los temas 
eje a tratar durante el año?, ¿qué posición debe tener el programa respecto a un determinado hecho de 
interés social?. Son dos de los tantos aspectos que deberá resolver el director. 


Los editoriales que se puedan difundir en el noticiero deben ser escritos por el director y si lo 
desea también podría leerlo. 


JEFE DE INFORMACIONES 


Quien ocupa este importante cargo, que también puede ser llamado director de informaciones , 
es la persona que tiene a su cargo la diaria programación de las comisiones que han de cubrir los 
reporteros. Es el responsable de la provisión de información local, nacional e internacional. Brinda las 
pautas necesarias para que los redactores, reporteros, locutores y los propios corresponsales desempeñen 
una labor exitosa y de acuerdo con la política informativa del medio o programa. A diferencia del director 
general, el director de noticias tiene un contacto estrecho y permanente con el personal. 


El jefe de informaciones determina el tiempo que será destinado a cada información. La asunción 
de un mando presidencial amerita un tiempo mayor al asignado a otros hechos, por ejemplo. También 
recibe el conjunto de las noticias redactadas, con las indicaciones respectivas para la difusión de 
entrevistas o grabaciones y una vez evaluado el material dispone el orden en que será difundido. 


La responsabilidad en este cargo es similar a la del director general y muy superior al que tiene el 
resto de integrantes del equipo periodístico. 


Hay que precisar que no todos los informativos cuentan con un director general además de un 
jefe de informaciones. Es casi seguro que la mayor parte de noticieros, por dificultades económicas 
principalmente, sólo tengan un director que haga también las veces de un jefe de informaciones o 
viceversa. 


EL EQUIPO DE REDACCIÓN 


El equipo está integrado por las personas encargadas de escribir las informaciones que serán 
difundidas en el noticiero. Un redactor de radio tiene que manejar los criterios esenciales del lenguaje 
radial y las reglas que deben seguirse en la redacción , a fin de hacer que las noticias sean comprendidas 
por el público sin ningún tipo de problemas. 


Hay que recordar que una noticia en radio tiene, por lo general, sólo una oportunidad para ser 
comprendida. La fugacidad del mensaje hace necesario escribir de la manera más sencilla, precisa y clara 
posible. Si al periodista en general se le exige sencillez, claridad y concisión en las notas que escribe, la 
exigencia para el redactor de radio es mucho mayor. 


Ciertamente el redactor de una emisora no tendrá que extenderse demasiado, ni elaborar amplios 
informes. Las diferencias en extensión de la noticia son considerables. Cuando una emisora tiene 
informativos que superan las dos o tres horas de duración, o emiten cada media hora gran cantidad de 
información a través de los micronoticieros, los redactores están en constante trabajo. Muchas veces 
tienen que “voltear” dos, tres y hasta cuatro veces una noticia para difundirla en momentos diferentes. 


En suma, el redactor debe trabajar fundamentalmente en base a las siguientes fuentes: 


a. Los reporteros 
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Constituyen la principal fuente de información para el noticiero. Las informaciones y entrevistas 
que puedan obtener son trabajadas por los redactores. Ejemplo: al reportero X se le encarga entrevistar a 
un congresista un día antes de la aprobación de una nueva ley; una vez realizada la entrevista regresará a 
la emisora, escribirá los datos más importantes y entregará el respectivo cassette con las indicaciones 
básicas como el nombre del entrevistado, el tiempo de la entrevista y las sugerencia para la edición. 


Con todos estos datos el redactor elaborará la nota completa y observará si es que se puede 
dividir en otras noticias, de ser así redactará y en el libreto tendrá que precisar las partes de la entrevista 
que deben ser pegadas a cada entrada o gorro. 


b) Los cables e internet 


En las grandes emisoras se suele contar con servicios de agencias de noticias, sobre todo 
extranjeras, como UPI, ANSA, AP, EFE, etc. Las informaciones que envían las agencias no 
necesariamente deberán ser leídas tal como fueron redactadas, sino que muchas veces será necesario 
modificar la redacción, abreviarla o hacerla más comprensible. Hay que precisar que el servicio de cada 
una de las agencias de noticias significa un costo mensual por lo que hay que contratar al mejor. 


Sin embargo, hoy también puede recibirse noticia de cualquier parte del mundo de noticias a 
través de la Internet, este servicio definitivamente es mucho más barato y simple además de permitir 
obtener la información casi en simultáneo y no con una sola ya que se pueden revisar periódicos, canales, 
agencias de noticias gubernamentales, emisoras radiales y páginas especializadas de todo el mundo. 


Evidentemente el costo de este servicio es mucho menor y ofrece mayores posibilidades sobre 
todo a las emisoras pequeñas. Lógicamente por un principio de respeto cuando se obtiene una 
información que vamos a difundir es preciso indicar la fuente periodística. 


c) Los boletines y notas de prensa 


Diariamente a los medios de comunicación llegan notas de prensa, boletines y comunicados en 
gran cantidad procedentes de diferentes instituciones públicas y privadas. Lógicamente cada empresa, 
organización o club pretende a través de este tipo de documentos construir o mantener, en lo posible, una 
buena imagen de su institución. 


Por lo tanto, es necesario revisar cada uno de estos documentos que llega a la sala de redacción y 
si se decide difundirla hay que adecuar el texto original a intereses periodísticos para que no se conviertan 
en un “cherry”, es decir, en una publicidad para la institución firmante de la nota de prensa. 


d) Las entrevistas e informes en directo 

En una emisora que desarrolla durante su programación una importante y constante labor 
informativa las entrevistas en cabina y desde exteriores a través del teléfono, así como los informes en 
vivo de los reporteros de calle constituyen una fuente constante. 

Sin embargo, cuando las entrevistas e informes realizados en directo son importantes y de interés 
para el público, será necesario volverlos a difundir pero, ya no tal y conforme se escucharon la primera 
vez sino que los redactores deberán hacer las modificaciones, reducciones y adaptaciones necesarias. 


e) Los corresponsales 


Los redactores también deben estar en constante coordinación con los corresponsales nacionales 
e internacionales para estar al tanto de lo que sucede en el país y el mundo. 


LOS REPORTEROS 
Los reporteros son las personas encargadas de buscar y obtener información y opiniones. Para 


ello sale de la emisora, va en búsqueda de la noticia conforme a las comisiones que le han sido asignadas 
por parte del jefe de informaciones pero sin olvidar que constantemente deben estar atentos a nuevos 
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acontecimientos y no limitarse a cumplir un cuadro de comisiones ya que las mejores noticias no pueden 
programarse sino que casi siempre son imprevistas. 


Actualmente, los reporteros llevan consigo no sólo una grabadora sino también un teléfono 
celular o una pequeña unidad de transmisión a fin de poder entregar la información en el mismo instante 
en que se producen los acontecimientos. 


Algunas emisoras tienen unidades móviles como camionetas o motocicletas que movilizan a los 
reporteros con todos los equipos necesarios. Algunas emisoras extranjeras cuentan con helicópteros para 
observar desde lo alto determinados sucesos de importancia. En algunas ocasiones los reporteros deben 
salir de la ciudad o del país para cumplir con su labor; en esos casos viaja con un teléfono de señal 
nacional, internacional o satelital dependiendo de las circunstancias. 


Este despliegue de equipos y tecnologías no lo tienen todas las emisoras pero, eso no significa 
que los reporteros no hagan bien su trabajo que es la de informar a tiempo, en forma oportuna y clara. 
Seguramente en algunas radios pequeñas las limitaciones económicas obligan a duplicar o triplicar el 
trabajo y hay que hacerlo porque los periodistas estamos obligados a mantener bien informados a 
nuestros oyentes, 


Características del reportero radiofónico 


Para que un periodista pueda desempeñarse como reportero de radio debe tener algunas 
características especiales que lo diferencian de los reporteros de televisión y de la prensa escrita.: 


e Debe tener facilidad de palabras, buena dicción y agilidad mental para poder, por 
ejemplo, realizar entrevistas en vivo o relatar los acontecimientos que se están 
produciendo en ese instante, pues cuando se hacen transmisiones en vivo no es posible 
editar ni corregir los errores que se puedan cometer. 

e Debe sacarle el máximo provecho a las palabras para describir las situaciones que él 
está viendo y que los miles de oyentes no pueden ver. Se trata de algo así como “pintar 
con palabras” lo que está sucediendo, a fin de que la audiencia pueda hacerse una idea 
aproximada de cómo ocurren o han ocurrido los hechos. 

e Debe ser lo suficientemente audaz e intrépido para ser el primero en llegar a la noticia y 
acrecentar una de las ventajas de la radio respecto de otros medios de comunicación: la 
inmediatez. 


CORRESPONSALES 


Una de las maneras como los noticieros o emisoras reciben información de localidades a las 
cuales los reporteros no pueden llegar o no tienen un acceso frecuente es a través de los corresponsales 
y/o colaboradores. Los corresponsales son periodistas, profesionales o empíricos, que desde localidades, 
regiones o países distantes, brindan información con frecuencia o de acuerdo a determinados 
acontecimientos (guerras, crisis políticas, crisis financieras, etc.) a los medios de comunicación. 


Por lo general, el corresponsal es un colaborador de la emisora. No es un empleado de la radio 
sujeto a régimen laboral. En muchos casos, el corresponsal se limita a brindar un despacho informativo 
diario o interdiario. Cuando no perciben una remuneración fija, no están obligados a desarrollar un trabajo 
constante. 


Sin embargo, existen medios de comunicación, sobre todo en las capitales de países, que por su 
capacidad económica pueden destinar un pago mensual para sus corresponsales. Estos son por lo general 
periodistas profesionales que en su respectiva ciudad o país laboran en otros medios de comunicación. 


En provincias, la realidad es otra. Existen emisoras y otros medios de comunicación que tienen 
corresponsales en diferentes distritos o comunidades, los cuales —a veces- no son periodistas profesionales 
pero son personas que en virtud a su práctica constante han logrado manejar con destreza los principios 
del periodismo. En estos casos, el medio de comunicación asume los gastos de las llamadas telefónicas, 
los envíos por correo, las cintas o grabadoras reporteras que pueda utilizar el corresponsal pero, no le 
destina remuneración alguna. 
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En otras ocasiones, profesores, dirigentes campesinos, jóvenes alumnos de colegios o institutos, 
miembros de comunidades parroquiales o mujeres integrantes de clubes de madres se desempeñan 
muchas veces como corresponsales de emisoras. Son personas que desean comunicar las noticias más 
importantes de su pueblo o comunidad, y por ello se han ido forjando gracias a la práctica constante y los 
talleres y cursos de capacitación a los que pueden asistir. 


Los corresponsales constituyen uno de los pilares básicos de las emisoras que tienen como uno 
de sus ejes principales la labor informativa. Incluso en términos de audiencia, la presencia de 
corresponsales que informen el acontecer de distintas localidades le va a permitir a una emisora o 
noticiero concitar el interés en dichos lugares. 


Además, el hecho de promover y apoyar una red de corresponsales puede indicar el interés de 
una determinada radio por combatir el centralismo informativo, es decir, tratar de que las informaciones 
no sólo vayan de Lima a provincias o de la capital de departamento a las provincias, distritos y caseríos 
del mismo, sino que puedan darse una circulación en sentido contrario. 

Por ello, el trabajo con los corresponsales de ir mucho más allá de los simples contactos diarios o 
interdiarios que se puedan sostener. Es necesario acompañar el trabajo de los corresponsales, integrarlos a 
la emisora, capacitarlos y hacerlos sentir parte del medio de comunicación para el cual colaboran la 
mayoría de veces sin recibir nada a cambio. 


Se pueden organizar encuentros semestrales o anuales con el fin de capacitarlos, escuchar sus 
necesidades, críticas y sugerencias al noticiero además, hay que brindarles las facilidades del caso y 
diseñar nuevas estrategias para que puedan informar sin mayores inconvenientes. 


COMENTARISTAS 


Líneas arriba se ha señalado que el responsable de escribir los editoriales para el noticiero, si es 
que los hay, es el director general o el jefe de informaciones, pues se trata de expresar la opinión o el 
punto de vista del programa o emisora respecto a un acontecimiento determinado. 


Sin embargo, los noticieros también pueden contar con un grupo de comentaristas sobre temas o 
asuntos específicos, quienes al emitir su opinión no lo harán a nombre del programa o la radio, sino a 
título personal. En su gran mayoría, los comentaristas son colaboradores de la radio que prestan sus 
servicios sin recibir una remuneración a cambio. Sin embargo, si la emisora O programa estima por 
conveniente integrarlos como miembros de un staff o equipo de comentaristas deberá asignarles o llegar a 
un arreglo con ellos sobre la remuneración que han de recibir. 


Economistas, abogados, analistas políticos (nacionales e internacionales), periodistas deportivos, 
etc. Una radio o noticiero puede lograr el concurso de varios especialistas a fin de ofrecer puntos de vista 
distintos sobre temas determinados. Por ejemplo, si somos los directores de un noticiero, podemos buscar 
la participación de un economista de reconocida capacidad para que comente dos días a la semana en tres 
o cuatro minutos, los principales acontecimientos que tienen que ver con la marcha económica del país: 
subida del dólar, alza de los combustibles, nuevas disposiciones tributarias, etc. 


Lo que sí hay que tener en cuenta es que el comentarista debe expresar sus ideas con claridad, 
dejando de lado palabras técnicas que sólo las entienden ellos y sus colegas. El lenguaje sencillo, claro y 
ordenado debe ser una de sus principales cualidades. 


La presencia de comentaristas otorga variedad al noticiero y si éstos son de diversas tendencias 
políticas o ideológicas, saldrá ganando el oyente debido a la pluralidad de opiniones e ideas. 


LOCUTORES Y/O CONDUCTORES 


“No basta tener buena voz, saber leer, tener buena dicción y vocalización. El locutor debe ser 
una persona... de gran sensibilidad humana, un artista de la palabra, un técnico en la interpretación, un 
experto vendedor de la idea, un gran intérprete de los sentimientos y un auténtico representante y vocero 
de la cultura de su pueblo”. ¿Cuántos de los locutores cumplen con estos requisitos señalados por Jimmy 
García Camargo en su libro “La radio por dentro y por fuera”. 
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Una radio sin un buen locutor, es una radio sin alma. Y al igual que en otro tipo de programas, en 
el noticiero los locutores desempeñan una labor crucial. Y es que el locutor no es sólo la persona que 
habla o que lee noticias, se trata de un comunicador que sirve de nexo fundamental entre la radio y los 
miles de oyentes. 


En los informativos se puede distinguir entre locutores narradores de noticias, y quienes se 
desempeñan como conductores del programa. Claro está, puede darse el caso que sean los propios 
narradores quienes conduzcan el noticiero y no exista una persona dedicada a cumplir tal función. 


Hasta hace algunos años, en los noticieros sólo escuchábamos las voces de los narradores de 
noticias, no necesariamente periodistas, quienes se limitaban justamente a eso, a leer informaciones de la 
manera más clara posible y con la mayor rapidez a fin de no excederse del tiempo previsto. Estos 
locutores tenían, por lo general, un estilo formal, serio y muy poco proclive a “salirse” del libreto. 


Sin embargo, con el paso del tiempo se han incorporado conductores a los noticieros, quienes en 
la mayoría de casos son periodistas. Estos conductores le han dado variedad y agilidad a los noticieros; 
estos han dejado de ser formales y admiten, por parte del conductor comentarios breves, entrevistas, algún 
diálogo con los propios narradores de noticias y reporteros de calle, realizar enlaces con los 
corresponsales y hasta algunas bromas de vez en cuando. 


Conductores y locutores no deben olvidar que son condiciones y virtudes dominar el idioma, 
conocer el tema del que se habla, tener y demostrar seguridad, vocalizar bien, respirar correctamente, 
modular la voz y utilizar un lenguaje sencillo. 


2.3 Grabación del noticiero 


Antes de grabar el equipo debe cerciorarse si el guión y el libreto están bien redactados, si todos 
los cassettes de audio con declaraciones que se utilizarán están enumeradas y pauteadas, si los CD”s que 
se utilizarán están a la mano. También hay que tener en orden y a mano las tandas publicitarias teniendo 
cuidado del orden en que están programadas ya que estos avisos son “controlados” por los anunciantes y 
si no se cumplen habrá problemas. 


Los locutores y conductores ya deben por lo menos haber hecho una prueba para poder leer y 
comentar con naturalidad y soltura. 


No olvidar que junto al operador de audio debe estar el productor o al menos un coordinador con 
quién trabajará y le hará las indicaciones respectivas. Antes de empezar a grabar también deben 
chequearse los micros para ecualizar la voz de quienes hablarán y la prueba de audio no se hace diciendo 
uno, dos tres; sino que debe leerse el texto tal cual saldrá al aire porque es la única manera de cerciorarse 
de que ese es el nivel de voz. 


Es bueno que a la hora de empezar el locutor y/o conductor tenga un vaso con agua porque ya en 
el aire puede darle algún tipo de carraspera que se percibiría muy mal. 
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3. LA POST PRODUCCION 


3.1 Evaluación del producto 


Una vez grabado el “piloto” el equipo debe sentarse a escucharlo detenidamente para hacer la 
evaluación respectiva con “ojo clínico”; hay que compararla con la competencia, escuchar a los locutores 
para ver si sus voces empatan bien o se perciben diferencias que perjudican el trabajo. 


Debemos tener en claro, y esto lo reitero, que un programa es un producto, es decir es algo que 
tendrá una utilidad y esa utilidad dependerá del sentido y el manejo que le de el equipo. Lo óptimo es que 
con un buen programa o un buen producto, en este caso el noticiero, cumplamos con el objetivo de 
informar y orientar en el camino correcto a la población, este trabajo debe ser conciente. 


Si bien, la manipulación y/o la persuasión de algunos grupos de poder estarán presentes para 
“desviarnos del cauce adecuado” hay que ser lo suficientemente agudos para percibirlo y no dejarse llevar 
por intereses ajenos al bien común. Los periodistas no somos simples informadores, somos formadores 
del éxito o el fracaso de un pueblo; evidentemente este trabajo también depende mucho de los 
propietarios de los medios de comunicación y de sus intereses. Así que, la lucha es por dentro y por fuera. 


Volvamos a la evaluación del programa, si es que el equipo considera que el trabajo es perfecto 
echará a andar la maquinaria para colocarlo y ponerlo al aire pero, si consideran que no está a la altura de 
los planificado hay que volver a grabar para mejorarlo, en algunas ocasiones habrá que cambiar hasta la 
estructura y rehacer todo y en algunos casos, extremos seguramente, se cancelará el proyecto. 


3.2 El trabajo diario 


Si el proyecto fue un éxito y ya lo tenemos al aire y goza de una aceptación masiva esto no 
significa que vayamos a descuidar el trabajo de post producción, por el contrario esto deberá volverse una 
rutina, constantemente hay que estar evaluando la calidad del programa y eso significa chequear la 
redacción, la musicalización, el trabajo de los reporteros, del operador. 


El director o el que asuma la función de dirigir al equipo, es el máximo responsable del 
programa en sus manos está la constante innovación y la creatividad que debe manejar junto al productor: 
es bueno que por lo menos una vez a la semana el equipo se reúna para elaborar nuevas propuestas, 
nuevos segmentos. 


Debemos tener claro que los programas noticiosos se constituyen en la columna vertebral de un 
medio de comunicación ya que a través de él se “llega al público” y se le orienta. Lo lógico, es que el 
programa no sea parcializado ni que siquiera lo parezca, por el contrario hay que informar siempre las dos 
versiones, solo de esa manera, podremos ser honestos ante la población. 


En el trabajo diario no debemos olvidar que la comunicación o la información ya no es más 
vertical sino horizontal; es decir, no sólo debemos limitarnos a imponer mensajes sino que también 
debemos escuchar a la población, conocer sus necesidades, identificar sus problemas y trabajar en la 
solución de sus inconvenientes. 


Siempre hay que tener presente que la radio, así como los otros medios, contribuyen a 
“legitimar” a personas, hechos y/o instituciones ante los oyentes, ellos creen o deberían creer en lo que se 
diga a través de los medios. No hay nada peor que la falta de credibilidad de la población en sus medios 
de comunicación. 


La gente confía, tiene fe en lo que un periodista o programa periodístico dice y de esta forma 
avalan o rechazan hechos, situaciones, opiniones y personas. Las hacen más llamativas, y los conocidos 
se pueden convertir en reconocidos así que hay que tener cuidado con lo que hacemos y presentamos en 
el programa. 


Por tal razón no hay que limitarse a vender tragedias o crónicas de fracasos, también hay que 
brindar esperanza y fe en el futuro porque un mensaje se hace audible y llega a miles o millones de 
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personas y los periodistas “vendemos” una imagen ya sea individual o empresarial, es decir la del medio 
en que trabajamos. 


3.3 Constante mejora de los segmentos 


En la medida que seamos agudos observadores de la realidad y de nuestro entorno percibiremos 
nuevas situaciones, problemas, éxitos o fracasos de la población. Esto debe servir de base para ir creando 
y renovando nuevos segmentos o “mini programas” dentro del noticiero. Por ejemplo, si observamos que 
la delincuencia se incrementa en una zona de la ciudad debemos alertar a la población y para eso 
podemos crear nuevos segmentos con este objetivo y trabajar coordinadamente con la población y la 
policía o los sistemas de seguridad ciudadana que se establezcan. 


En otro caso, a lo mejor encontramos que los agricultores de la región están aplicando 
actividades agrícolas con una responsabilidad ecológica. Por ejemplo, ya no utilizan pesticidas químicos 
sino orgánicos, entonces eso será un buen ejemplo y podemos elaborar un nuevo esquema para difundir 
este logro. 


De lo leído encontrarán que los segmentos no son permanentes o muy perdurables, hay que estar 
renovándolos, haciendo campañas periodísticas con objetivos claros y precisos que deben cumplirse y no 
ser una golondrina en el verano. Así que hay que trabajar duro, parejo y con mucha responsabilidad, 
teniendo como norte el bien común de la población. 


De tanto “salir” y “hablar” por la radio, los periodistas nos hacemos conocidos y ya empezamos 
a hablar en nombre del público, sin que éste nos haya elegido directamente. Como comprenderán , aquel 
que mejor interprete la sensación del pueblo es el que gozará de la preferencia y la confianza que ya casi 
le ha sido arrebatada a los dirigentes políticos y sindicales. Por eso la responsabilidad en el manejo de la 
información es indispensable. 


Para “crear” nuevos segmentos no hay que olvidar que un grupo social está integrado por niños, 
adolescentes, jóvenes, adultos y los viejitos; no debemos descartar a nadie, cualquiera de ellos es un 
potencial oyente. Por ejemplo, en un noticiero que salga muy temprano podemos tener un segmento sobre 
la lonchera o el desayuno escolar y orientar a la familia sobre lo que deben comer los niños para tener un 
mejor rendimiento. 
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4. LA RUTINA INFORMATIVA 


4.1 Labor diaria del personal 


Cuando ya tenemos un programa informativo diario el trabajo del equipo es sistematizado y en lo 
posible no debería detenerse, puesto que las noticias no se programan sino que suceden inexorablemente. 
Así que si elegimos un sistema de trabajo debemos cumplirlo estrictamente ya que el trabajo periodístico 
funciona como si fuera un engranaje en donde cada uno debe cumplir bien y a tiempo su parte porque de 
lo contrario la rueda no camina. 


Cuando tenemos un informativo matutino hay que trabajar desde la madrugada para ir 
seleccionando las nuevas noticias; sería imperdonable que haya un noticiero en radio que informe sobre lo 
sucedido el día anterior; “ayer” es una palabra que debería estar descartada en la radio, para eso existen 
las reacciones y los análisis que permiten actualizar la información. 


Si el noticiero comienza a las siete de la mañana habrá que empezar a trabajar desde las cinco de 
la mañana, por lo tanto el primero en llegar será el jefe de informaciones, casi seguido los redactores, con 
por lo menos una hora de anticipación los reporteros y el operador de audio. El reportero ni bien llega al 
medio de comunicación, y si es posible desde antes de salir de su casa, debe estar enterado de las noticias 
más importantes del mundo, del país y de su entorno más cercano. 


No puede que un reportero llegue sin saber nada de lo que ha sucedido, el reportero debe ser un 
tipo con iniciativa y capacidad para sugerir temas y noticias y no limitarse a recibir su cuadro de 
comisiones como si fuera un obrero destinado a cumplir estrictamente lo necesario. Imagínense, si el 
reportero debe estar bien enterado con mucha más razón el jefe de informaciones; este es el hombre que 
debe manejar una agenda fabulosa con los teléfonos de “todo el mundo” porque esa será su base para 
obtener las noticias. 


Reporteros, redactores y jefe de información deben identificar plenamente a las autoridades 
civiles, militares, policiales y judiciales de la zona, las personas más influyentes, los representantes de la 
iglesia, los especialistas y analistas de determinados temas, a los dirigentes sindicales, a los directivos de 
los gremios, a los dirigentes de las organizaciones de base. 


También deben tener un conocimiento “aceptable” por decir lo menos, del aspecto legal que rige 
en su entorno inmediato, de su capacidad y constante actualización dependerá que el informativo sea bien 
informado y no un escaso presentador de refritos. El equipo periodístico debe tener en cuenta todo el 
tiempo que está buscando noticias y no sólo de las malas porque esas son fáciles de encontrar lo difícil es 
encontrar buenas noticias. 


4.2 La importancia del trabajo en equipo 


El proceso de producción y emisión de un noticiero de calidad, mucho más que otros programas, 
exige la participación no sólo de una o dos personas guiadas únicamente por la inspiración y el 
entusiasmo, sino de un equipo de profesionales que desempeñan funciones específicas y de acuerdo a una 
pauta determinada previamente. 


Todo producto radial que pretenda ser de calidad demanda en primer lugar el esfuerzo y 
dedicación por parte del equipo responsable. Pero ese esfuerzo y especial dedicación que pueda brindar 
cada uno de los integrantes del equipo de producción debe estar organizado, ordenado; de lo contrario no 
se lograrán los resultados deseados. 


Pongamos un ejemplo del orden y trabajo coordinado que debe existir en el trabajo periodístico: 
Escuchamos declaraciones del alcalde de una ciudad durante la inauguración de una obra vial 


importante, la autoridad precisa que la obra fue construida con recursos propios de la municipalidad y 
permitirá un tránsito fluido. 
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La difusión de esa noticia que tiene una duración de dos a tres minutos como máximo, ha sido 
posible gracias al equipo que ha trabajado coordinada y sistemáticamente. En primer lugar el jefe de 
informaciones determinó el cuadro de comisiones para ese día y le asigno a uno de sus reporteros cubrir 
la inauguración de la obra. 


El reportero acude al lugar de los hechos, recoge la información respecto a los costos de la obra, 
la cantidad de obreros que trabajaron en su construcción y el tiempo que ha demandado su culminación. 
Asimismo, graba las declaraciones del alcalde y si tiene la posibilidad de hacer el informe en directo lo 
hará pero, eso no significa que no lleve la información recogida a los estudios para continuar con el 
trabajo. 


Uno de los redactores recibirá los datos que trae el reportero, además de la cinta con las 
declaraciones. El redactor escribirá la noticia e incluirás las declaraciones, seleccionando la parte o las 
partes más importantes. La grabación deberá ser editada a fin de que no se produzcan errores al momento 
de emitirla. 


Posteriormente y en los minutos previos a la emisión del informativo el director revisa 
detenidamente el material y asigna un orden a las informaciones, según la importancia de las mismas. 


Los textos pasan a los locutores para que puedan revisarlos antes de su lectura. Lo mismo ocurre 
con el material grabado y las pautas o indicaciones que van a manos del operador de audio. Todo ello 
antes de la emisión del noticiero. 


El ejemplo alude sólo a una noticia. Calculemos cuántas informaciones similares se pueden 
difundir en una o dos horas. Es por ello que la organización del equipo periodístico, técnicos y locutores 
es de suma importancia para el éxito del trabajo. 


4.3 Ejemplo de guión y libreto de un noticiero 


Si bien es difícil evidenciar por escrito un noticiero veremos un resumido ejemplo “partido”, en 
un guión y en un libreto, estos documentos son elementales para realizar un trabajo ordenado y 
sistemático, ya que es así como funciona un programa de noticias. Recordemos aquí, cuáles son las 
características y requisitos establecidos para la elaboración del guión y el libreto, en este caso, es una 
propuesta que surge de la experiencia personal. 


4.3.1 Ejemplo del guión 


1 
GUION 
Nombre del programa: 60 MINUTOS 
Nombre del Director del programa: Eduardo Gonzáles 
Fecha de emisión: Miércoles 14 de abril de 2003 
Duración de emisión: 7:00 a.m. — 9:00 a.m. 
Nombre de emisora: Radio Perú 


24:. Plantilla de:Entrada estrias ds 
23- Saludo A A 
26. Titulares: “El 77 por ciento..... debe ser aclarada”.. 2 
27. Noticia: 1: Encuesta de ApOyO:-ssrsirhostiri sorres rasitesri treit esapi sooro ioan s sestap i ears pE SiE STP Eh isst aeS bries api noie 
28. Noticia 2: Opina Mercedes Cabanillas (declara Cas. 1, lado A) “Creo que... no aprueba”................. 1? 
29. Despacho de Pedro Jiménez (encuesta en la Plaza de Armas) i 
30 "Conadi A E A E 
3J- FCorte publicitario: iinta ee o e e Eai ae E eSa a raaa tildó di 
32. Cuña de entrada siistisi eain eat a z 
33. Noticia 3: Clubes de madres elaboran prendas CÍÍNICAS....o.ooncnnnnncnnononnnonocononnnonocononnnonncnnn cono rononccnnoo 
34. Entrevista telefónica con el Alcalde de LiMa.....o.ononicninnonicnonannnoccnncnnononononanncono nono nonnon conc nn nono nncnnrnccn nono 
SO E A 











JO e as O N De 
37. IL Corte publicitario...mciosonoccicnosconecaanociciaso caoriccocarninecionoanconecedo sin cda no docied condo curo donada dins vess so voses osos 2 

38.: Cüña e CA Na 27 
39: Desarollo de NACI A ie 2% 
40: Despachoien directo uva tt 50” 
41. DElamadas del público da daa E aean 2: 
P OARE SE A TA 2” 
43; TIL Corte publicitario... 000 tias 2 
PA PA E Oi ak Ko LSE 1AE: T0 Fe DEE EEEE RA 2” 
AN DN a ET OA EE OE E TE E 2a 
46: Titulares de Salida a o r E A E A A e E a A ER A a e 1 
AT Despedida iii o a At 50” 
48 Plantilla de Ta F RAA EE AE A AE AA A EASE EAE E A E E EE 1 


4.3.2 Ejemplo del libreto 


Nombre del programa 

Nombre del Director del programa 
Fecha de emisión 

Duración de emisión 

Nombre de emisora 


LOC. JUAN 


LOC. MARIA 


LOC. JUAN 


LOC. MARIA 


LOC. JUAN 


LOC. MARIA 


LOC. JUAN 


Tiempo Previsto 28” 
Tiempo Imprevisto 2” 
Total 30” 


30 MINUTOS 

Eduardo Gonzáles 

miércoles 12 de abril de 2003 
7:00 a.m. — 7:30 a.m. 

Radio Perú 


TITULARES 

El 77 por ciento desaprueba la gestión del presidente 
Alejandro Toledo mientras que sólo el 15% la 
aprueba. Así lo revela resultados de una encuesta de 
APOYO. 

Descenso en popularidad de Toledo no debe 
alarmarnos dice congresista aprista Mercedes 
Cabanillas. 

Falleció el peruano con presuntos síntomas de 
neumonía atípica, Alejandro Acevedo, de 65 años, se 
encontraba hospitalizado en Ecuador. 

Alcalde de Lima recibió dos mil prendas para 
clínicas itinerarias, estas fueron confeccionadas por 
los talleres solidarios de los Clubes de Madres. 
Alianza Lima, nuevo líder del Torneo Apertura El 
conjunto blanquiazul venció en calidad de visitante 
al Estudiantes de Medicina de Ica por uno a cero. 

Ex presidente Valentín Paniagua dice la presunta 
intención del gobierno de influir en los medios de 
comunicación debe ser aclarada. 


DESARROLLO DE NOTICIAS 


El director gerente de Apoyo, Alfredo Torres, reveló 
que el último estudio de opinión demuestra que la 
popularidad del presidente, Alejandro Toledo viene 
cayendo aceleradamente. En Lima el 77 por ciento 
desaprueba la gestión gubernamental mientras que 
sólo el 15% la aprueba. 


93 


LOC. MARIA 


LOC. JUAN 


LOC. MARIA 


LOC. JUAN 


LOC. MARIA 


LOC. JUAN 


LOC MARIA 


LOC. JUAN 


LOC. MARIA 


LOC. JUAN 


Expresó que hay una preocupación permanente de la 
opinión publica por la conducta del mandatario y su 
entorno personal. “Le reconocen atributos, no hay un 
rechazo cerrado pero en cambio si hay una 
evaluación muy negativa en el tema de credibilidad”. 


Insistió en señalar que el tema del entorno 
presidencial resulta clave, aparentemente porque de 
ahí provienen buena parte de los problemas. Puso 
como ejemplo, las recientes denuncias relacionadas 
con Panamericana Televisión y contrato de 
familiares y allegados a diferentes embajadas en el 
extranjero. 

La congresista, Mercedes Cabanillas sostuvo que la 
caída en la popularidad del presidente, Alejandro 
Toledo no debe alarmarnos en exceso ni debe ser 
magnificado porque lo que tenemos que destacar es 
que existe una estabilidad que facilita la 
gobernabilidad. 


La legisladora aprista indicó que el nuevo descenso 
en la aprobación de la labor que realiza el jefe de 
Estado significa un desgaste de los errores que el 
propio presidente comete. 


....declaraciones de congresista... “Creo que hay un 
comportamiento... y el pueblo no aprueba”........ 


Cabanillas agregó que lo primordial es que las 
criticas a Toledo Manrique deben estar bien 
focalizadas pero de ninguna manera al sistema 
político y democrático que debemos preservar todos 
los peruanos. 

A continuación nuestro reportero Pedro Jiménez 
encuesta en vivo y en directo a los transeúntes de la 
plaza de armas..... 


asia Buenos días Juan, .........(sale despacho)... Desde 
el lugar de la noticia les informo Pedro Jiménez........ 


Tras la pausa comercial retornamos con la 
información de las prendas quirúrgicas elaboradas 
por las madres del vaso de leche. 


El alcalde de Lima, Luis Castañeda Lossio recibió 
un total de dos mil prendas quirúrgicas, 
confeccionadas por los talleres solidarios de los 
Clubes de Madres. 


Dichas vestimentas serán empleadas por el personal 
de las nuevas clínicas itinerarias, las cuales entrarán 
en funcionamiento a partir del próximo lunes 21 de 
abril, en el distrito de Comas 


"Se trata del primer trabajo de las madres de los 
talleres solidarios de los comedores y clubes 
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populares", detalló el burgomaestre capitalino. 
Dichas clínicas prestarán atención a las personas de 
bajos recursos económicos. 

LOC. MARIA Para ampliar esta información conversaremos con el 
alcalde de Lima Luis Castañeda quien se encuentra 
en una clínica itineraria. Buenos días Señor 
alcalde.... entrevista al aire........ ambos locutores y/o 
conductores pueden hacer preguntas....... 


LOC. JUAN Y una buena noticia. El Banco Nacional de 
Desarrollo Económico y Social de Brasil financiará 
obras de infraestructura vial en el Perú con la 
finalidad de apurar la integración física de ambos 
países. 


LOC. MARIA Durante la reunión bilateral del viernes pasado, el 
presidente brasileño, Luiz Inacio "Lula" da Silva, 
señaló que lo primero que Brasil va a financiar es la 
construcción de un puente de 150 metros de longitud 
sobre el río Acre, entre Assis (Brasil) e Itaparí 
(Perú). 


Y así continúa el desarrollo del noticiero, se recomienda que antes de terminar el programa se 
actualicen y se repitan los titulares. No hay que olvidar que en la despedida hay que promocionar el 
próximo noticiero y dar la bienvenida al programa que viene en seguida; eso le da agilidad y unidad a la 
programación. 


4.4. Algunas consideraciones 


Hace medio siglo, Hubert Beuve-Mery, el fundador del diario parisiense "Le Monde", acuño una 
frase que ha tenido infortunada duración: "la radio anuncia el acontecimiento, la televisión lo muestra y la 
prensa lo explica". 


Quienes tenemos alguna experiencia en prensa, radio y televisión sabemos que la tesis no sólo es 
excesiva, sino que en el fondo es infundada. Un espacio radial que sólo se dedicara a dar noticias -o 
leerlas al pie de la letra de los diarios, como a veces suele ocurrir- no serviría de gran cosa para la 
formación e información del ciudadano. 


En 1933, Rudolf Arnheim, el gran precursor, prófugo del fascismo y profesor de varias 
universidades de Estados Unidos, escribió un libro memorable, que debiera servir de base y vacuna para 
quienes ingresan en las ondas hertzianas: Estética radiofónica. Allí se establece algo que estas líneas 
intentan recordar: la radio no sólo debe ser vehículo de información y entretenimiento, sino también 
de expresión. 


"Ahora, transcurridos unos decenios desde la publicación de mis dos libros, se pone de 
manifiesto que tanto el sonido sin imagen, como la imagen sin sonido, tienen un verdadero significado 
humano... Tanto la música como la palabra humana poseen su propia integridad; y esto también es válido 
para las imágenes en movimiento. Las palabras del narrador y del poeta, las voces del diálogo, los 
argumentos del filósofo y los complejos acordes de la música inducen a experiencias y reflexiones, siendo 
molestadas muy poco por el reino de lo visible; y, por dicho motivo, el hombre ha procurado en todos los 
tiempos hallar medios para comunicarse valiéndose sólo del sonido. Del mismo modo que el cine intenta 
conseguir su mayor fuerza expresiva por efecto de la simple imagen". 


Esto escribió Arnheim, cuando la radio aún estaba en sus pininos, y la televisión no se conocía. 
El maestro ya sabía que la radio no es sólo para anunciar. 


4.5 Algunos consejos 
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En el desarrollo de la nota informativa también se puede desplegar la creatividad. ¿Una nota con 
efectos sonoros de fondo, correspondientes a la información que se trate?. Por ejemplo, si se esta 
informando sobre los resultados de un partido de fútbol pondremos la bulla de un estadio. Si se trata 
de protestas podemos ambientar con el sonido de las matracas y los pitos. 

La variedad tiene también relación con la selección de la información. Algunos noticieros sólo toman 
noticias catastróficas, de accidentes, de explosiones. Hay que buscar también logros científicos, 
conquistas populares, datos positivos que nos permitan tener esperanza en el mundo. 


Cómo dar variedad al informativo: con reportajes o dramatizaciones seleccionados por el tema o por 
el formato. Por ejemplo, hacer un reportaje testimonial. O con elementos narrativos. O histórico. O 
incluso de ficción. En fin, hay mil y una maneras de plantearse la elaboración de un programa 
informativo. 


No olvide que las notas informativas tienen una estructura elemental: entrada, cuerpo y cierre. Esto 
no significa que en las entradas y cierres haya que ser metafórico o exagerar con las palabras. Lo que 
se busca es que la nota sea lógica y ordenada. Eso permitirá una mejor comprensión del oyente. 

Una misma información puede darse a través de entrevistas, reportajes, encuestas, etc. pero, la que 
destaca es la nota informativa y de acuerdo al ámbito geográfico pueden ser: locales, regionales, 
nacionales o internacionales; según su temática: políticas, económicas, policiales, judiciales, etc.; por 
su formato: simples, ampliadas, documentadas, testimoniadas y por la fuente: de agencias de noticias, 
de corresponsales, de enviados especiales, de reporteros, del público oyente, de otros medios de 
comunicación, de las oficinas de comunicación del gobierno, etc. 
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ANEXOS 
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Ejemplo de Reportaje: 


Madres adolescentes 


Musicalizado en segundo plano con temas musicales 
infantiles y sonidos de bebes llorando. 


Ganas de vivir a toda prisa antes de cumplir los 
dieciocho años el sesentaiseis por ciento de los 
adolescentes varones de nuestro país y el 39 por 
ciento de las adolescentes han iniciado ya su vida 
sexual y entonces se dan estas cifras dramáticas 
registradas por el Seguro Integral de Salud. 


En los últimos catorce meses 43 niñas de 11 años 
engendraron hijos, 84 adolescentes de 12 años, 394 
de 13 años y 1414 de 14 años. 


En términos globales el ministerio de salud sostiene 
que de las 600 mil mujeres que gestan cada año unas 
220 mil tienen 19 años o menos. 


Pero, no es en Lima donde se producen más estas 
tempranas gestaciones es en la selva donde la tasa es 
más alta, el 26 por ciento de adolescentes ya son 
madres, hay un 15,5 por ciento en la sierra y en la 
costa alcanzan un 9 por ciento. 


El director del Seguro Integral de Salud, Moisés 
Acuña da precisiones sobre las jurisdicciones que 
tienen la más alta tasa de embarazo precoz 


si “la más alta densidad de gestación temprana se 
registra en Loreto, la otra zona es Lima Norte, le 
sigue La Libertad, Lima Sur, Huanuco, Lambayeque 
y Junín”... 


Este problema también afecta la educación pública. 
Los embarazos tempranos constituyen la segunda 
causa de deserción escolar, así lo revela María 
Ragus directora de la Organización No 
Gubernamental Redes Jóvenes 


... “la deserción en general en el país es del 25 por 
ciento de mujeres que desertan de sus estudios en 
edad fértil, es decir de 15 a 49 años. De esa cifra el 
36 por ciento es de adolescentes que estudian en los 
colegios. En estudios superiores la cifra es bajísima 
y es que muy pocas llegan a ese nivel educativo”... 


Hay que volver a la antigua, es decir a reglas 
morales más rígidas, o hay que brindar una mayor 
instrucción sobre métodos anticonceptivos entre 
adolescentes. 


Lo cierto es que además de reclamar políticas 
integrales la familia tiene una responsabilidad 
ineludible porque de cada dos adolescentes que 
inician su vida sexual una ha resultado ya 
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embarazada. Milagros Fernández, de apenas 15 años 
nos cuenta su historia. 


... "empecé a tener relaciones sexuales con mi 
enamorado sin saber que podía quedar embarazada, 
ahora mi hijita nació y su padre ha desaparecido”... 


El estado peruano ya ha firmado documentos a nivel 
internacional en Naciones Unidas, como país nos 
hemos comprometido con la importancia de la 
educación sexual. 


Está probado que la educación sexual hecha con 
calidad y constancia tiene dos efectos: primero que 
los chicos postergan su inicio y cuando lo hacen lo 
hacen con menos violencia y con más confiabilidad. 


Claro, el compromiso está firmado pero cuánto se ha 
avanzado, escuchemos el testimonio de los 
estudiantes. 


. encuesta: tres dicen que no les enseñan y dos 
explican que sus padres los han orientado... 


La palabra de estos chicos demuestra que el Estado 
todavía no ha implementado una masiva campaña de 
educación sexual y mientras no se haga seguiremos 
teniendo niñas que no terminan de crecer y ya deben 
formar otras vidas. 
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b) En caso de ser gerente, representante legal o apo- 
derado, dejar sin efecto su designación, revocán- 
dose los poderes correspondientes. 


De no realizarse las acciones señaladas en los lite- 
rales precedentes dentro del plazo que establezca el Re- 
glamento, se dejará sin efecto la autorización. 


Artículo 26*.- Período de instalación y prueba 

Otorgada la,autorización para prestar un servicio de 
radiodifusión, se inicia un periodo de instalación y prue- 
ba, dentro del cual el titular instalará los equipos reque- 
ridos para la prestación del servicio autorizado y se rea- 
lizarán las pruebas de funcionamiento respectivas. El Mi- 
nisterio de Transportes y Comunicaciones dispondrá la 
realización de la inspección técnica correspondiente. 

El periodo de instalación y prueba tiene una dura- 
ción improrrogable de doce (12) meses contados a partir 
de la fecha de notificación, de la resolución de autoriza- 
ción. 

El Reglamento establecerá las obligaciones a cargo 
del titular de la autorización durante el período de insta- 
lación y prueba. 

Realizada la inspección y a mérito del informe del 
técnico del Ministerio o de la entidad verificadora res- 
ponsable de la misma, el Ministerio podrá: 


1. Efectuar recomendaciones técnicas, en cuyo caso 
fijará fecha para una nueva inspección dentro del 
periodo de prueba. 

2. Expedir la correspondiente licencia, si las instala- 
ciones hubieran concluido y las pruebas de fun- 
cionamiento hubieran resultado satisfactorias, 


Artículo 27*.- Transferencia de los derechos del 
titular 

Los derechos otorgados para la prestación de un ser- 
vicio de radiodifusión son transferibles, previa aproba- 
ción del Ministerio, siempre que hayan transcurrido al 
menos dos (2) años contados a partir de la entrada en 
vigencia de la autorización y no se configuren alguna de 
las causales establecidas en el artículo 23° de la pre- 
sente Ley. 

Las solicitudes de transferencia deberán ser atendi- 
das en un plazo máximo de noventa (90) días para emitir 
su pronunciamiento, transcurrido el cual, sin que se haya 
expedido resolución pronunciándose sobre la solicitud, 
el peticionario podrá considerarla aprobada. 

Sin perjuicio del plazo antes mencionado, el Ministe- 
rio deberá verificar que los socios, accionistas, asocia- 
dos, directores, representante legal, gerente o apodera- 
do de la persona jurídica adquirente de la autorización, 
no incurran en lo dispuesto en el artículo 23° de la pre- 
sente Ley. 

Asimismo requerirá autorización del Ministerio, la 
afectación de los derechos conferidos para prestar un 
servicio de radiodifusión, mediante cesión, gravamen, ti- 
deicomiso, arrendamiento u otra forma que, directa o in- 
directamente, conlleven la pérdida efectiva de la capaci- 
dad decisoria o del contro! del titular sobre la autoriza- 
ción otorgada. Esta sólo puede realizarse luego de ha- 
ber transcurrido por lo menos un año del otorgamiento 
de la autorización y se resolverá en un plazo de treinta 
(30) días, transcurrido el cual, el peticionario podrá con- 
siderarla aprobada. 


Artículo 28°.- Transferencia de acciones, partici- 
paciones u otras 

La transferencia de acciones o participaciones de las 
personas naturales y de las personas jurídicas que son 
accionistas, socios o asociados del titular de un servicio 
de radiodifusión, serán comunicadas en el-plazo de tres 
(3) días al Ministerio de Transportes y Comunicaciones, 
a fin de que califique si ésta incurre o no en los impedi- 
mentos y causales regulados en la presente Ley. En caso 
de impedimento sobreviniente es de aplicación el artícu- 
lo 25°. 

Las solicitudes de transferencia deberán ser atendi- 
das en un plazo máximo de treinta (30) días, transcurri- 
do el cual, el peticionario podrá considerarla aprobada. 


En estos casos es de aplicación lo dispuesto en el últi- 
mo párrato del articulo precedente. 


Artículo 29?.- Modificación de los órganos de re- 
presentación 

Los titulares de autorizaciones deben poner en co- 
nocimiento del Ministerio los cambios de representantes 
legales, miembros del Directorio o del Consejo Directiva 
en su caso, en un plazo máximo de treinta (30) días de 
producidos, adjuntando copia certificada del acta del 
acuerdo respectivo. 


Artículo 30*.- Causales para dejar sin efecto la au- 
torización. 
La autorización quedará sin efecto por: 


a) Incumplimiento de las obligaciones derivadas del 
período de instalación y prueba. 

b) Incumplimiento, por más de dos (2) años conse- 
cutivos, del pago del canon por la utilización del 
espectro radioeléctrico o la tasa por explotación 
comercial del servicio. 

c) Suspensión de la prestación del servicio de radio- 
difusión, en los plazos que establezca el Regla- 
mento, 

d) Renuncia de! titular de la autorización. 

e) Por incumplimiento de lo dispuesto en el artículo 
20* de la Ley, previo requerimiento. 

f} Incumplimiento de las obligaciones establecidas 
en las bases del concurso público. 


Para dejar sin efecto la autorización, se requerirá de 
resolución expedida por la autoridad competente. 


Artículo 31*.- Extinción de la autorización 
La autorización para prestar el servicio de radioditu- 
sión se extingue por: 


a) Muerte, extinción o declaratoria de quiebra del ti- 
tular, según sea el caso. 

b) El vencimiento del plazo de vigencia, salvo que se 
haya solicitado la respectiva renovación. 


Artículo 322.- Pautas de transparencia 

El Ministerio, a través de su página web, proporcio- 
nará información sobre las solicitudes, autorizaciones, 
renovaciones y concursos públicos para la prestación de 
servicios de radiodifusión. 


SECCIÓN SEGUNDA 


LA PROGRAMACIÓN DE LO 
SERVICIOS DE RADIODIFUSIÓN 


TÍTULO PRIMERO 
DISPOSICIONES GENERALES 


Artículo 33*.- Principios y Valores 

Los servicios de radiodifusión, sonora y de televisión 
deben contribuir a proteger o respetar los derechos fun- 
damentales de las personas, así como los valores na- 
cionales que reconoce la Constitución Política del Perú 
y los principios establecidos en la presente Ley. 


Artículo 34*.- Código de Ética 

El contenido de los códigos de ética se basa en los 
principios y lineamientos que promueve la presente Ley, 
así como en los tratados en materia de Derechos Huma- 
nos. Los titulares de servicios de radio y televisión, de- 
ben regir sus actividades conforme a los códigos de éti- 
ca que deben establecer en forma asociada y excepcio- 
nalmente en forma individual. En el Código de Ética se 
incluirán disposiciones relativas al horario familiar, me- 
canismos concretos de autorregulación y la regulación 
de la cláusula de conciencia. 

Los titulares del servicio de radiodifusión o quie- 
nes ellos deleguen, atienden y resuelven las quejas y 
comunicaciones que envíe el público, en relación con 
la aplicación de su Código de Ética, así como en ejer- 
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